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2.- VICENTE FOX Y EL USO DE LA MERCADOTECNIA POLITICA. LA
CAMPANA HACIA DENTRO.

2.1 VICENTE FOX. ELEMENTOS PARA LA CONSTRUCCION DE LA
IMAGEN.

“Cada uno de nosotros viene a este mundo a
trascender, a dejar huella, aportando su grano de
arena para hacer de esta tierra un lugar para ser
felices...” >

Vicente Fox '

Vicente Fox Quesada nacié el 2 de julic de 1942 en la ciudad de México, vivio junto con sus
padres y sus ocho hermanos en el rancho de San Cristobal, entre los municipios de Ledn y

San Francisco del Rincén en el estado de Guanajuato.

Es el segundo de nueve hijos de un matrimonio formado por Jose Luis Fox Pont de
nacionalidad mexicana pero de origen irlandés y de Mercedes Quesada Echaide originaria
del puerto de San Sebastian en Espafia. Después de José y Vicente, nacieron Cristébal,

Javier, Mercedes, Martha, Susana, Cecilia y Juan Pablo. 8

Fox vivié una vida campirana, rodeado de los hijos de ejidatarios, campesinos, animales y

horalizas. Esta vida le permitid conocer de cerca las desigualdades sociales.

Su madre, Mercedes Quesada en el videc Asirato intimo, producido en 1998 con el
propésito de mostrar algunos aspectos de la vida del candidato a la presidencia de la
Republica, dijo: “Pudo haber sido un nifio chocante que dijera: yo no me junto con los

rancheros. Y sin embargo los queria mucho. Todos se juntaban con ellos, yo crec que el

* Fox Quesada. Vicente, foxa /s pivos, Ed. Ocganc, México, 1999, p. 13.
* Espinosa, Verénica, "Estaba muy feo y orejon”, en Procese, 7 de diciembre del 2000, p. 28.
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rancho les ayudd mucho a tener esa idea de ayudar a las personas, de fratar a todos por

igual”.*

Los primeros cinco afios de primaria los estudié en el colegio La Salle, en 1951 ingreso al
instituto Lux de instruccién jesuita donde termind la primaria, secundaria y bachillerato. Su

educacion fue completamente religiosa aunque no se considera una persona “mocha’. 58

Durante su infancia y principios de adolescencia se caracterizd por ser un nino travieso,

bromista y trabajador asi como por gozar de una buena posicion economica.

Al terminar el bachillerato viajé a la ciudad de Meéxice, ingresé a la Universidad
Iberoamericana donde estudid Administracién de Empresas, la cual no terminé sino hasta
1999.

Durante su estancia en la Universidad, Manuel Suarez, compafero de Vicente Fox, contd
que: siempre se distinguié por ser un hombre sencillo *hablaba como ranchero del Bajic.
Llegd con el sonsonete del rancho. Se le notaba de lejos que era de un ranchero que
acababa de llegar a la ciudad. Era normal, se habia criado entre caporales y gente del
campo. Por eso le pusimos el indio. A clase siempre asistia con jeans y botas, a diferencia

de los demas *°

Julio Osorio, compafiero de Fox, recuerda que: "Fox era sencillo en su trato. Cuando se
presentaba, siempre tendia la mano y decia: "Yo soy genle buena y sencilla del campo.” Asi
se presentaba. No era muy extrovertido. Era mas bien reservado, muy pacifico y muy
centrado. Eso si, tenia muchas amistades. Yo jaméas le conoci un enemigo, tampoco ningun
problema o alguna dificultad con aigun companero. jJamas! A pesar de su corpulencia,

nunca fue agresivo, sino totalmente conciliador. Por eso todo el mundo lo queria.” &

Vicenle era un joven alegre, ocurrente, amante del ajedrez, el domino, el deporte (en

especial el futbol), los toros, las historietas de Kaliman y el dibujo. Nunca fue muy noviero, ni

¥ Espinosa, Verdnica, “Estaba muy feo... p. 28.

* Fox Quesada, op ciz. p. 19.

% Vera, Rodrigo. "El estudiante apolitica”, en Proceso, 7 de diciembre del 2000, p. 32.
5 fiens pp. 32-33.
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bueno para ia escuela, preferia pasar el tiempo con los amigos, en las fiestas y vida

nocturna.®!

En 1964, Vicente comenzo a trabajar en la empresa Coca-Cola, su primer puesto fue de
repartidor, luego supervisor de distrito, gerente de zona, gerenle regional, gerente de
operaciones, director de mercadotecnia, hasta liegar a, presidente de la empresa (1974-
1979). Durante estos afios realizd un diplomado en alla gerencia en fa Universidad de
Harvard en Boston, Massachussets. Gracias a esta larga trayectoria Fox logré conocer (a

Republica mexicana.

En 1971 contrajo matrimonio con Lilidn de la Concha, entonces secretaria del Presidente de
la compania, con la cual adoptd cuatro hijos, Ana Cristina, Vicente, Paulina y Redrigo. Dicho

matrimonio no perduré y terminé en los préximos afios.

Su vida no sélo estaba integrada por el ambito empresarial, también dedico tiempo al ambito
humano y educativo, Fox relaté que de 1974 a 1979 “colaboré con un grupo que trabajaba
en las zonas marginadas de la ciudad de México, presidi el patronato dedicado a establecer
lugares de rehabilitacion para drogadictos, alcohdlicos, mujeres golpeadas o abandonadas
donde se impartian talleres de todo tipo para que pudieran reintegrarse a la vida productiva.
Lo académico siempre ha estado presente en la lista de mis prioridades. Presidi el patronato
Loyola, que construyd la Universidad Iberoamericana en Ledn, y tambien funde la Casa-

Cuna Amigo Daniel. Desde esos afios estaba comprometido con el desarrollo social.” 62

Después de quince afos de trabajo en Coca-Cola le ofrecieron la direccion de América
Latina, Vicente sabia gue ese puesto representa mudarse a Miami y abandonar a su tamilia,

por lo cual, decidid renunciar e incorporarse a la empresa familiar,

En 1979, regresé a Guanajuato para colaborar junto con sus hermanos en la empresa
familiar. £} Grupo Fox, este grupo desarrollaba actividades en diversos campos como son la
agricultura, fabricacién de alimentos para ganado, congelacion de verduras y exportacion

calzado,

" fhidem, pp. 33,
% Fox Quesada. e e, . 430
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Vicente, acostumbrado a pensar en grande, propuso a sus hermanos realizar nuevos
negocios e inverlir fuertes cantidades de dinero, al principio todo funcionaba de maravilla
pero después de un tiempo las condiciones econdmicas nacicnales e internacionales
echaron por tierra todos los proyectos y ganancias, dejandolos endeudados con una gran

cantidad de productos y pérdidas.

Aunque Fox no pensaba involucrarse en el mundo de la politica, tuvo varios acercamientos
duranie la administracién de Luis Echeverria, José Lépez Porlillo y Miguel de la Madrid
(1970-1988) esto, dentro de sus actividades en Coca-Cola y como empresaric siendo

miembro del consorcio Venexport, en el cual, estaba la empresa de la familia Fox.

Vicente odiaba todo acercamiento con la politica, sin embargo, desde que fue presidente de
Coca-Cola, empresario y después politico tuvo que lidiar con perscnajes de la politica que

en palabras del propio Vicente eran relaciones ridiculas y conflictivas. &3

En noviembre de 1887, Fox fue invitado por Manuel J. Clouthier, entonces candidato a la
presidencia por el Partido Accion Nacional, a afiliarse al PAN y participar activamente en el
cambio del sistema por medio de su candidatura como Diputado Federal por el Tercer

Distrito.

Su amistad provenia de la actividad empresarial gue ambos desarrollaban, Vicente lo
recuerda y admira por su estilo desenfadado, capaz de abordar cualquier tema sin tapujos.

Clouthier se convirtié en el guia politico de Fox.

Gustoso se afilié de la mano de otros empresarios apodados “Los Bdrbaros del Nortg’ como
Ernesto Ruffo Appel, Fco. Barrics Terrazas, Femando Canales Clariond vy Rodolfo

Elizondo.®

Vicente Fox sabia que incursionar en la politica na seria nada facil, sobre tedo en un estado

donde sdlo el PRI tenia posibilidades de ganar, era tierra de cacicazgos priistas entre

€ Thidenss, p- 46.
& thidan p. 60
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campesinos, sin embargo, no se amiland y comenzo a trabajar arduamente en su campana.
Alfredo Ling Altamirano ( ex- presidente estatal del partido) afirmé: “Ahi a Vicente se le hizo
una mistica de lucha. Si le hubiera tocado suavecito, probablemente no tendriamos hoy a
ese luchador social de ahora. Lo terco si”.%

El 6 de julio de 1988 inicio su campafa para diputado tederal por el tercer distrito, al
principio su mensaje era débil, le faltaba capacidad de convocatoria, seguridad, oratoria y
poder de convencimiento. Jorge Davila, militante panista, comentd: “No me acuerdo qué
dijo, pero me impactd mucho que no sabia hablar, no sabia comportarse en un mitin, asi
que tuvimos que pulirlo. Su primer discurso no convencia a nadie, hasta nos dic pena a los

panistas. No tenia léxico, estilo, no sabia nada de la Constitucion” &5

Sin embargo, Vicente aprendié rapido, no le gustaban los cursos pero acepté tomarlos,
escuchaba y aprendia de su compafera de formula Guadalupe Vargas, una excelente
oradora, se obsesioné por saludar a todas las personas, realizé itinerarios maraténicos,
visitas casa por casa, pidid apoyo a sus amigos empresarios para que apoyaran

economicamente a la campafa. '

Su campafia estuvo rodeada de represalias y hostigamientos pbr parte del PRI, como
ejemplo tenemos el cierre de la congeladora del rancho de la familia Fox por parte de la
Secretaria de Salud, hecho que molesté e intimidé a la familia, sin embargo, Vicente,
animado por Clouthier, no se dejé desanimar y luché con mas ahinco. Clouhier siempre le
dijo: * Fox, no le saques al parche, no les demuestres miedo, al revés, ataca mas fuerte y

vas a ver como te dejan en paz” ®

Vicente Fox con espiritu de lucha siguié trabajando hasta obtener en 1988 la diputacion
federal por Guanajuato en la LVI Legislatura. Se le arrancaron al PRI cuatro de las trece
diputaciones federales con los triunfos de Eiias Villegas, Vicente Fox, José Pedro Gama

Medina, en Ledn y José Marquez, en Celaya.

8 Espinasa, Verénica, “En g! principio dio pena”, en Prxess 7 de diciembre det 2000. p. 48,
8 e, p. 49.

&7 s p. 49,

¥ Fox Quesada, oz et p. 66,
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Ese mismo afo su guia y amigo Manuel J. Clouthier “Maquio” muere en un accidente
automovilistico, lo cual generé en Fox un sentimiento de coraje al imaginar gque tal vez el
gobierno habia truncado el camino de su maestro, a pesar de esto, Fox continud por el

camino que este lider habia trazado.

Su periodo concluyd con éxito y Fox buscé la candidatura para gobemador del estado de
Guanajuato. Vicente gané la contienda interna por medio de una efeccidn democratica
dentro del partido “ El 21 de octubre de 1990 derroté a los panistas tradicionales y obtuvo

92% de los votos en una asamblea en el Centro de Convenciones de Ledn” ®

Sus adversarios Ramén Aguirre (PRI) y Porfirio Mufioz Ledo (PRD) le demostraban que la

lucha no seria facil.

El 18 de agosto, dia de la eleccion, “las cifras oficiales habian rebasado las espectativas de
Aguirre. Optimista, el priista esperaba obtener alrededor de 450 mil votos, pero su sorpresa
fue indescriptible cuando se enterd de que habia logrado 626 mil, contra 418 mil de Fox y

91 mil de Mufioz Ledo.” ™

Aguirre 625,000 votos
Fox 418,000 votos
Mufoz Ledo 91,000 votos

“Por considerar que se habia cometido un “monumental fraude electoral”, Fox convocg a la
resistencia civil para impedir la consumacion de una infamia atroz contra el pueblo de
Guanajuato. Fox se dedico a recorrer el estado y a encabezar actos multitudinarios de
protesta a! fraude y de repudio a Ramon Aguirre. En Ledn, lrapuato, Silao. Guanajuato y
Celaya se efectuaron movilizaciones poselectorales nunca antes vistas en la entidad. j No
queremos a Ramén!, gritaba la multitud. Se iniciaba la resistencia civil con Fox al frente,

engallado, dispuesto a ir hasta donde el pueblo quiera” "'

 Chavez. Elias, "La Concertacesién”, en Prrese, 7 de diciembre del 2000, p. 54.
76 7o _
e p. 55.

N e,
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“Aproximadamente a las 16 horas del 29 de agosto, el entonces presidente Carios Salinas
se reunié en los Pinos con el Secretario de Gobemacion, Fernando Gutiérrez Barrios, y con
el lider del PRI, Luis Donalde Colosio. Ahi, los tres, resolvieron el caso Guanajuato. Y
Aguirre obedecié. Después de que el Colegio Electoral lo declaré gobernador electo, Aguirre
convocd a conferencia de prensa y leyd, a las 23 horas, un texto en el que informaba: "He
resuelto no presentarme a rendir protesta como gobernador constitucional del estade de

Guanajuato”,

“Salinas reconocié que se habian presentado irregularidades en el proceso, mostrandose

dispuesto a entregar el gobiemno estatal a quien los panistas designaran, excepto a Vicente
n 73

Carios Salinas no apreciaba a Vicente Fox pues: "Como diputado federal se burl¢ del
entonces presidente Carlos Salinas por el fraude de 1988, al colocarse en las orejas sendas
papeletas eléctorales, con lo que se gand el repudio del mandatario que, a la hora de la

concertacesion por la gubernatura de Guanajuato, o dejé fuera de la solucion pactada.” ™

Se designd como gobernador a Carlos Medina Plascencia quien desempenaba labores
coma presidente municipal de Ledn. Durante este tiempo 1991-1995 el partido Accion
Nacicnal gobemd satisfactoriamente. Vicente Fox siempre dijo que el no ocupar el puesto

neo anulaba su triunfo.

De 1991 a 1993, Vicente se alejé de la politica y se dedicd a los negocios familiares. El
tramite de su divorcio y la crisis econdmica que alcanzaba a empresarios, trabajadores,
empleados, campesinos, obreros etc., hacian las cosas mas dificiles para Vicente Fox. No

fueron anos faciles.

En 1994 Fox dejo a un lado la “huelga politica” e invitado por amigos, empresarios y
panistas buscé la gubernatura de Guanajuato para continuar con los programas

establecidos por Medina Piascencia.

2 fhiden
" Fox Quesada, o o p. 80.
# Canty. Guillermo, Al fidien, México, Ed. Grijalbo, 2001, p. 250.
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Enfrenté un gobiemo encabezado por Salinas de Gortari que buscaba a toda costa truncar

los proyectos de Fox.

Durante esta campafa, Vicente, con el lema “Ahora si, Fox Gobemador" decidic utilizar
todos los recursos posibles para triunfar. Comenzé a incursionar en el manejo ‘de la
mercadotecnia politica y la publicidad. La mercadotecnia fue, desde entonces, uno de los

ases bajo la manga del candidato.

La contratacion de personal especializado comenzé a dar un viraje en la forma de hacer
politica de Accién Nacional. Se dio mayor peso a las propuestas y argumentos, la prensa
jugé un papel fundamental; en campafas pasadas el PAN sélo utilizaba la radic pues
consideraba a la prensa inservible, sin embargo, en esa campana, la prensa se utilizé con el

objetivo de llegar a los lideres de opinion que son guienes mas influyen en fa poblacidn.

Aungue fue una campana modesta, a veces desorganizada y con donativos insuficientes, se

logré ganar la gubernatura de Guanajuato, donde Fox gobemd de 1895 a 1997.

El 6 de julio de 1997 Vicente Fox siendo gobemador constitucional del estado de
Guanajuato, anuncié desde el ejido de San Cristobal el lanzamiento de su campaiia a la

presidencia de la Republica para €l afio 2000.

Vicente comenzd a agrupar a su equipo, invité a ex colaboradores y a empresarios. Se
formé un grupo integrado por personal especializado en mercadotecnia, administracion,

amigos y seguidores.

Vicente Fox realizdé una campafa muy intensa durante los fines de semana, maximizé las
estrategias de comunicacién y buscd a toda costa darse a conocer antes que otros
candidatos. Conté con la ayuda de importantes cotaboradores del gobierno de Guanajuato y
del PAN como Eduardo Sojo Garza Aldape (Director de Planeacion y Finanzas del gobierno
del estado de Guanajuato), Carlos Flores Alcocer ( Director de CODEREG en el gobierno de

Guanajuato), Juan Carlos Romero Hicks ( ex rector de la UG y adherido al PAN en 1999),
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Juan Manuel Oliva Ramirez (Dirigente estatal del PAN) y Miguel Angel Vasallo Jiménez
(secretario adjunto del CDE del PAN ).

Para 1999, Fox contaba con el reconocimiento de todo el pais, ya no era un desconocido
gue AN sacaba de la manga para cubrir la eleccidn, Ia poblamon lo |dennhcaba COme un

sujeto de caracteristicas muy pamculares y diferentes al polnlco comun.

Durante la preéa‘mpéﬁa, el apoyo del Comité Ejecutivo Nacional del PAN, presidide por
Felipe Calderdn Hinojosa y luego por Felipe Bravo Mena, asi como de todo el partido, fue
muy escaso, existia desconfianza y division. El PAN consideraba a Diego Femnandez de

Cevallos como la opcion més factible para llevar al partido al poder.

Diego Ferndandez de Cevallos digno representante de Ia'ideol()gia panista era considerado
el unico candidato capaz de opacar la popularidad de V.F. y ganar la silla pr'esidencial, a
pesar de que Diego no deseaba ningun puesio de eleccién popular, o al menos esc era lo

que declaraba, los integrantes del partido no dejaban de insistir. ”°

Entre Vicente y Diego se dieron distanciamientos, criticas y contrariedades, a pesar de esto,
Femandez de Cevallos nunca se postuld y Fox pudo seguir trazande el camino, gue segun

él, marcaria el rumbo del pais.

A lo largo de una campafa cargada de recursos mercadologicos. trabajo intenso, debates,
dias negros, aciertos y errores, finalmente Vicente Fox Quesada gana el 2 de julio del 2000

la presidencia de la Republica. Los detalles de la campana se daran mas adelante.

Después de haber hecho un pequefio recorrido por la vida de Vicente Fox se definiran
conceptos como carisma, liderazgo, poder y credibilidad para observar si dichas

caracteristicas corresponden a la personalidad real o creada de Vicente Fox.

Es importante mencionar que los experios en la construccién de imagen de candidatos

explican que los rasgos de un candidato perfecto estan en su capacidad de liderazgo.

5 Cfr. Ramirez, Lucero, “Si Diego no le va a entrar, que ya diga que me apoya: Fox”, en £ Unizersil, 8 de
marzo de 1999, p. 4.
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carisma, poder y credibilidad “®, por esa razén, la importancia de estudiar estos conceptos y
cotejarlos con la personalidad y trayectoria de Vicente Fox, para finalmente conocer si éste

era un candidato innato o producto de la mas fina construccion de imagen.

2.2 CARISMA, LIDERAZGO, PODER Y CREDIBILIDAD

CARISMA

En este apartado se busca transitar por el concepto de carisma pasande por la tipologia de
Max Weber. Lourdes Martin y terminando por 2! concepto de carisma contemporaneo
creado por Salvador Giner y Manuel Pérez Yruela. Este andiisis permitird conocer todos los
glementos que integran el carisma para finalmente poder relacionarlo con ta figura de

Vicente Fox y explicar si Fox posee de manera innata o creada este concepio.

El término carisma deriva de las voces griegas Charis (gracia) y Carisma (don) y fue
originalmente utilizado por autores cristianos para referirse a la gracias divina o al don de

gracia de los sacerdotes. 7’

Max Weber fue el primero en estudiar al “carisma” en sociologia. intentd analizar el
contenido interior del caracter carismatico y explicar que el carisma implica una relacién
entre el gran hombre y sus seguidores, tambien situd lo carismatico dentro de un contexto

social.

Max Weber escribe sobre la existencia de dos jormas dislintas o hasta opuestas de carisma.
78

Carisma Institucional: “Que se puede heredar, transmitir mediante el acceso a una funcion o

investir en una institucion. Este carisma brinda un aura de poder sagrade a cualquier

individuo que tenga derecho a usar la tunica del obispo 0 a sentarse en el trono del rey. En

7% Martin Salgado, Lourdes, Murbersng Bulvico, Barcelona, Ed. Paidds, 2002, p. 86.

iR

 La terminologia utilizada por Weber puede resultar actualmente fuera de caontexto y cbsoleta, sin
embarge, la importancia de citar al autor es fundamental para comprender la esencia del carisma,
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este caso, el carisma es una fuerza destinada a legitimar instituciones e individuos
poderosos. Estas instituciones y personas se atribuyen —y el publico les atribuye — una

conexion con lo sagrado, y por ende tienen carisma. * ™

Carisma Genuino: Este tipo de carisma no es muy estudiado por Weber ya gue no responde

a su logica racional, sin embargo, reconoce que “Es una fuerza negadora, emocionalmente
intensa v arrolladora gue se opone a todas las rutinas institucionales, las de la tradicion y las
que estan sujetas a una gestion racional. En su forma originaria, el carisma no tiene lineas
fijas de autoridad; los involucrados no tienen en cuenta la administracién ordenada,
desprecian el intercambio y la ganancia econdémica, y apuntan a derrotar todas las
estructuras y desintegrar lodas las cadenas de la costumbre. El carisma de este tipo es
revolucionario y creativo, y surge en tiempos de crisis social, allando el camino hacia un
futuro nuevo. En los movimientos carisméticos la gente ya no obedece las costumbres ni las
layes, en cambio. los seguidores se someten a las exigencias imperiosas de una figura
heroica cuyas drdenes no son legitimadas por la Iégica, ni por el lugar del heroe en una
jerarquia determinada, sinc Unicamente por el “poder de mando” personal del individuo

carismatico” *°

“Debe entenderse por carisma la cualidad, que pasa por extraordinaria (condicionada
magicamente en su origen, lo misme si se trata de profetas que de hechiceros, arbitros,
jefes de caceria o caudillos militares), de una personalidad, por cuya virtud se la considera
en posesion de fuerzas sobrenaturales o sobrehumanas — o por lo menos especificamente
extracotidianas y no asequibles a cualquier otro -, o como enviado de dios, o0 como ejemplar
y, en consecuencia, como jefe. caudille, guia o lider. El modo como habria de valorarse
“objetivamente” la cualidad en cuestién, sea desde un punto de vista ético, estético u otro
cualquiera, es cosa del todo indiferente en lo que atafie a nuestro concepto, pues lo gue

importa es como se valora “por los dominados” carismaticos, por los "adeptos”. &

Segun Lourdes Martin hoy en dia “los candidatos con carisma no pretenden destacar por

encima del ciudadano comun con un “don sobrenatural” que les separe del resto de los

™ Lindhotm, Charles, Cisisuwg Espana, Ed. Gedisa, 1992, p. 44,
se ](/linr‘rlf‘.
B Weber, Max, Eceiiz p Socndnd, Méxica, Ed, FCE. 1994, p. 193,
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hombres, buscan demostrar su cercania a los ciudadanos presentandose como uno mads de
ellos, como gente comun y corriente. Con ese fin, el candidato enfatiza su proximidad, su

accesibilidad y, si su personalidad se lo permite, su empatia.” **

Los candidatos se presentan como gente comin y corriente resaltando que sus
experiencias personales son iguales o muy parecidas a la de los votantes, es decir, buscan
establecer la similitud. “Importantes estudios han demostrado la eficacia que afade a la
persuasién el mostrar similitudes entre el emisor y receptor. Un persuascr eficaz busca

siempre establecer una conexién personal entre el que habla y el que escucha’ B

La similitud puede ir desde el color de piel, status economico del candidato, su forma de
vestir, sus aficiones, sus actitudes, moral, origen, clase, religién etc., por lo tanto, el
comunicador que refleja o transmite las mismas actitudes y conductas que su receptor tiene

y respeta, adguiere a ojos de esle ultimo una mayor credibilidad. *

Fusionando estos dos conceptos (Weber-Martin) se puede decir que el carisma reside en ia
capacidad del candidato para hacer compatible su imagen de hombre comin y corriente con
la de candidato perfecto con cualidades sobrenaturales, es decir, ordinario pero al mismo

tiempo capaz de solucionar los problemas que ningun otro hombre podria solucionar.

De acuerdo con el concepto que Max Weber y Lourdes Martin hacen del carisma y de la
biografia de Vicente Fox, se observa que Fox posee muchos de los elementos que integran

este té&rmino.,

El andlisis que a continuacion se presentara se llevard a cabo sdlo durante la campafia a la
presidencia de la Republica (1987-2000)

En 1997 Vicente Fox dio inicio a su precampaha por la presidencia de la Republica, Vicente
comenzé a ser catalogado a causa de su trayectoria personal y politica como un hombre

carismatico, esto debido a que sus seguidores fueron depositando en él cualidades

5 Martin Salgado. &2 %, p. B6.
B thiden p. 87.
& i, . B8,



47
especiales atribuibles a su muy particular personalidad. Cualidades que basadas en la idea
de Lourdes Martin, eran similares a la de un hombre comun y corriente pues Sse le
observaba sencillo, hombre de campo, trabajador y honesto, pero al mismo tiempo, un
individuo con la capacidad especial para derrotar al PRI y encausar por un nuevo camino a
México. Lo anterior permite afirmar que Fox es un hombre carismatico pleno, pues contaba
con las caracteristicas de un hombre comun y corriente pero al mismo tiempo con
capacidades sobresalientes para llevar a cabo lo que cualquier hombre comun no podria

hacer.

Estas caracterlsncas depositadas en el candidato fueron creciendo y solidificandose con el
paso del tiempo, € le comenzaron a atribuir cualidades o poderes especiales que en medio
de una crisis social resultaban la salvaciéon de una sociedad subyugada por malos

gobernantes y anos de incertidumbre, pobrezay desdén.

Vicente Fox logré percatarse de este hecho y por tanto puso especial énfasis en detalles
importantes como el perfeccionamiento de su imagen, que aunado a 'as condiciones
sociales de ausencia de lideres frescos, auténticos vy prometedores, hacian de Fox un

potencial lider carismatico.

Segun Weber, “El carisma s6lo es compatible con una regulacion y control interno. El
depositario del carisma ejerce la funcion apta para ¢l y exige obediencia y un conjunto de
seguidores, en aras de su mision. Lograr seguidores depende de su éxito. Sus prefrogalivas
carisméticas se frustran si su misién no es reconocida por aquellos a quienes se considera
enviado. Si lo reconocen se convierte en su jefe, pero no extrae su “derecho” de la voluntad
de aquéllos, como sucede en una eleccién. Al contrario, reconocerlo Comao jefe con

calificacion carismatica es el deber de aguellos a quienes’ esta destinada su mision. 8

Vicente Fox busco durante su precampana obtener ¢l mayor nimero de seguidores que lo
reconocieran, legitimaran y ayudaran a obtener e! éxito de la eleccion. Debido a esto formo

la asociacion Amigos de Fox, que le permitié tener seguidores y aportaciones por ioda la

-

88 weber, Max, Lstsnctiras de Podcr, Buenos Aires, Ed. La Pleyade. 1997, p. 77.
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Republica Mexicana: la asociacion tenia como fin dar a conocer al candidato, mantenar una

buena imagen y conseguir mas seguidores-votantes.

“En forma “ideal” el carisma jamés es fuente de ganancias privadas para sus depositarios.
Tampoco es fuente de ingresos como compensacion pecuniaria, y tampoco implica una
tributacion regulada para satisfacer las necesidades materiales de su mision. Si la mision es
pacifica, “mecenas” particulares suministraran los recursos necesarios para el sostenimiento
carismatico o aquellos a quienes sirve el carisma suministran presentes henarificos,

donativos U otros aportes voluntarios. * *°

Debido a que la asociacion Amigos de Fox requeria de recursos econdmicos, se buscaron
patrocinadores que apoyaran y suministraran todo lo necesario para el sostenimiento de la
asociacion y por ende del mantenimiento de la figura carismatica. Tanto grandes
patrocinadores, como los integrantes de Amigos de Fox colaboraron econdémicamente para
“difundir la imagen de Vicente por todo el pais. La ayuda era a todos los niveles,
prevaleciendo “la esperanza y la confianza en ese lider carismalico capaz de ganar la

eleccion y terminar con todos los problemas que aquejaban a México”.

El lider es sequido debido a que “Es correcto porgue el lider lo dice. La base de la
Iegitimidad' del lider esta en el “reconocimiento” inmediato de su cualidad milagrosa, y el
discipulo se sume en una devocion personal total hacia el poseedor de esta cualidad " una

devocion nacida de la angustia y el entusiasmo” . ¥/

“Sobre la validez del carisma reside el reconocimiento -nacido de la entrega a la revelacion,
de la reverencia por el héroe, de la confianza en el jete- por parte de los dominados,
reconocimientc gue se mantiene por “corroboracion” de las supuestas cualidades

carismaticas.

Vicente se mantuvo siempre como un lider con creciente reconocimiento por parte de sus
sequidores, colaboradores, patrocinadores y amigos. Estos siempre estuvieron seguros de

que Fox era el Onico hombre capaz de sacar a México del hartazgo en el que se

Bti Weber, Eaructiras. p. 76.
& Lindholm, ou o p. 45.
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encontraba, capaz de manejar al pais basédndose en la honestidad, el trabajo y la

perseverancia.

“Si falta la corroboracién, si el agraciado carismatico parece abandonado de su dios © de su
fuerza méagica o heroica, le falla el éxito de modo duradero y, sobre todo, si su jefatura no

aporta ningun bienestar a ios dominados, entonces hay la probabilidad de que su autoridad

I3

carismatica se disipe. Este es el sentido genuinamente carismatico del imperio

gracia de dios”. 88

por la

“El jefe carismatico solo obtiene y conserva su autoridad si demuestra su fuerza en la vida.
Si quiere ser profeta tiene que hacer milagros; si quiere ser un jefe guerrero tiene que hacer
hazafas heroicas. Pero su mision profética sélo se verifica como tal en el éxito de los que
confian en él con la devocion. Si éstos no alcanzan el éxito, indudablemente no se trata del

sefior enviado por los dioses”. %

Vicente, con el objetivo de corroborar su poder y mantenerse como el lider de toda esa
masa desesperada que estaba dispuesta a dar su apoyo, comenzé a crear todo un discurso
prometedor, donde hacia explicita su capacidad para realizar grandes hazahas, siempre y
cuando sus votos lo favorecieran. Prometia un cambio total que sélo un redentor podria

crear y siempre buscaba mantener vivas las esperanzas de sus seguidores.

“Weber designa como lideres carismaticos: chamanes, guerreros desaforados, piratas,
demagogos, profetas. Segin Weber estas figuras son carismaticas porgue estan signadas
por una singular e innata capacidad para exhibir emociones fuertes. Las figuras carismaticas
son mas vividas gue los mortales comunes; parecen existir en un estado de conciencia
alterado y agudizado que esta al margen de las estructuras mundanas y es mas potente

que la vida emocional ordinaria” . *°

“Weber parece creer que el seguidor se siente atraido precisamente por la expresividad

exaltada propia del carismatico, la furia frenética del guerrero, los desvarios del demagogo,

% Weber, Eewamia. p. 194,
¥ Weber, Evrctants. p. 78,
* Lindholm, o ¢, p. 46
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la calma ultraterrena del profeta ejemplar. El intenso estado emocional del carismatico se
transmite espontaneamente a los testigos, contagiandolos con entusiasmo y una sensacion
de vitalidad. Como sefiala Liah Greenfeld, “el carisma genuino alude asi a la aptitud para
generar internamente y expresar extemamente la excitacion externa, una aptitud que nos

convierte en objeto de la intensa atencion y la irreflexiva emulacion de los demas” . *’

La biografia de Vicente Fox muestra como buscé al méximo durante toda su vida politica el
contacto con sus seguidores pues consideraba que sélo el acercamiento daba la confianza,
credibilidad y sensibilidad. El aproximamiento fue al principio de casa en casa y después en
grandes mitines donde exponia su personalidad fuerte, enérgica, decidida, poderosa,
expresiva, entusiasta que causaba en los seguidores un efecto arrollador y confirmador

sobre las excelsas y extraordinarias capacidades del candidato para gobernar el pais.

El lider carismatico, siempre debe explotar las cualidades que lo hagan sobresalir de los
demaés, debe mostrarse como poseedor de atributos scbrenaturales que hipnoticen a sus

seguidores y refrenden la corroboracion en su persona, Vicente Fox no fue la excepcion.

Fox utilizo todas las técnicas que le fueron posibles, como la oratoria, los actos que
levantaban furor entre sus seguidores (como “el pisar con fuerza y coraje un dinosaurio y
alimafias que representaban al PRI”) elc, todo lo que lo distinguiera como un gran iider

carismatico y poderoso eran utilizadas a su maxima expresion,

Finalmente la vision weberiana concluye que "de la aventura humana, pues, no solo estan
condenados a disolverse el carisma y la tradicion, sino también 1odas las demas formas de
accion racional, sumergidas por el mas restringido modelo utilitarista de la humanidad como
calculador econémico. No nos aguarda un florecimiento estival — profetiza — sino una noche
polar de gélidas tinieblas y penurias. La Unica posibilidad de escapatoria estaba en manos
de las mismas figuras que quedan aprioristicamente excluidas del andlisis sociologico; es

decir, en el advenimiento de “profetas totalmente nuevos”. *

ETR
Findk g
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Se desconoce completamente si Vicente Fox alguna vez ha leido a Max Weber, pareciera
gue durante la campafa ha seguido sus preceptos minuciosamente, adaptandolos al siglo
XX| y demostrando que a pesar de cualquier cambio en la humanidad la existencia de

nuevos lideres carismaticos estara vigente hasta el fin de nuestros dias.

Segun los preceptos de Max Weber y Lourdes Martin Salgado, Vicente Fox cumple con
todos los rasgos que un lider carismatico debe tener, pero adaptado a nuestros dias,

Salvador Gines y Manuel Pérez Yruela explican lo siguiente,

CARISMA CONTEMPORANEO

Basado en las ideas de Max Weber sobre el carisma, Salvador Giner y Manuel Pérez Yruela

logran dilucidar los siguientes puntos.

Giner y Pérez analizan que Weber dejd viva una hipétesis, su hipotesis implicita era la de la

necesidad o inevitabilidad social del carisma.

Estos autores explican que desde la antigiedad los emperadores romanos para conseguir
su propia divinizacion realizaba diferentes actividades como la acufacion de monedas,
elaboracion de estatuas, festivales, campahas religiosas en pro de su culto y la distribucion
de riqueza fungible entre la plebe en forma de mana imperial. Actualmente estas
costumbres se siguen llevando a cabo pero por medio de otros instrumentos vanguardistas
como san la fabricacién de imagen por demagogos contemporaneos y por sus asesores y

equipos de promocion.

“Las mutaciones que la tecnologia, y en especial la "masmediatica” (por echar mano de este
temible barbarismo), han introducido en nuestra vida cultural y moral nos han tomado por
sorpresa. Nueslra preparacién teérica e interpretativa era nula ante su invasion no

anunciada.” *

% Castilla del Pino. Carlos, Coord., 7eoris df persmsape, Espana, Ed. Gedisa. 1982, p. 45,
ad 4.
I p. 46.
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La tecnologia mediatica y la politica dieron origen & herramientas capaces de facilitar el
camino en la vida politica a los candidatos en campafia. Vicente Fox no podia ser la
excepcién, siempre a la vanguardia de todo proceso tecnologico buscé acercarse a la
mercadotecnia politica, seguro de que ésta herramienta podia ser la panacea ideal para

fortalecer su carisma de manera rapida, eficiente, constante y penetrante.

Estos autores comentan que ante estas nuevas formas de hacer politica se forman
corporaciones o colectivos que aglutinan intereses econémicos, politicos o culturales cuya
funcién es obtener la aceptacién de el personaje o candidato, hacer que sea creible,

popular y capaz de obtener el numero suficiente de votos.®

Como va se habia mencicnado, tanto en el concepto de carisma en Weber como en el
carisma contemporaneo, la creacién de asociaciones (Amigos de Fox) que se encargen de

promover la imagen del candidatc, son elementos recurrentes en ambos carismas.

El carisma politico sigue necesitando exaltacion, podia, trono o silla gestatoria. “Solo hace
falta que ademés sobre el sujeto carismatico converjan las camaras de la transmision
iconica y lo bafie de la necesaria musica de fondo. La confeccion técnica del halo ambiental
es hoy parte de la cosmética que engendra personajes. Pero tras la faz profana del aderezo

televisivo se agazapa siempre la pretension de carisma real. No sabemos vivir sin él. * %

El carisma contemporaneo exalta a los lideres elaborados y fabricados. La falta de
cualidades trata de ser compensada con los beneficios que la tecnologia puede dar, como
la luz, sonido, efectos especiales, trucos, imagenes, lenguaje corporal, etc. Se madquilla al
candidato con el fin de que su apariencia sea otra y logre convencer al electorado gue, si es
convencido, depositard todos sus anhelos, aspiraciones y deseos inconclusos en el

candidato.

El carisma contemporaneo ha dejado de ser un atributo individual adquirido y mantenido
por quienes lo detentan en comunicacion estrecha y continuada con sus sequidores. Hoy se

adquiere, sobre todo, al abrigo de! carisma institucional y a través de la mediacion que las

>t p. 48.
# il pp. 48-49,
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estrategias de cormunicacion interponen entre ol personaje y sus seguidores. Ya han pasado
los tiempos de la produccién artesanal del carisma, en gue intelectuales, profesionales,
politicos, artistas y sacerdotes atraian personalmente adeptos en virtud de sus cualidades
individuales. Aungue el fenémeno dista de ser nuevo, el carisma hoy se instrumentaliza al
servicio de todo tipo de intereses, como una mercancia mas que se produce utilizando los
recursos tecnoldgicos disponibles para ello. Hemos aprendido a manufacturarlo. Se ha
racionalizado la produccién de lo que inicialmente cumple una funcién simbolico-emotiva

menos racionalizable. ¥

Fox embona perfectamente con el carisma contemporaneo pues ademds de fortalecer los
atributos del carisma genuino comienza a incursionar en este nuevo carisma, aprende a
elaborarlo y se rodea de_ personal capacitado para pulirto. Este carisma construido,
elaborado por profesion‘a‘les, resulta un adorno mas para el candidato. El objetivo era crear
herramientas efectivas, innovadoras y pujantes que logran penetrar en la mente del

electorado, cada dia mas deslumbrado por las maravillas de la comunicacion.

Vicente utilizé toda la magquinaria tecnolégica, la mercadotechia politica, los medios de
comunicacion y los grupos que le permitieran economicamente continuar con su proyecto.
Todo lo que posibilitara exaltar su imagen, promocionarla y rodearla de un halo ambiemtal

fue utilizado con el fin de scbresalir como el candidato idéneo.

Es importante destacar que el candidato contaba, como ya se explicd anteriormente, de
rasgos carismaticos naturales gue unicamente fueron exaltados por las herramientas que da

¢l carisma contemporaneo.

Por lo anterior podemos cencluir que Vicente Fox posee carisma, por un lado, segun Max
Weber. al poseer cualidades consideradas como extraordinarias y no asequibles a cualquier
otro ser humano, ejemplo de esto fueron los mdltiples seguidores que creyeron en las
promesas de sacar al PRI de los pinos y mejorar las inmejorables condiciones econdmicas,
sociales y politicas que vivia el pais sin un sustento langible que avalara esas promesas.

Por otro lado, segun Martin Salgado, el carisma reside en el candidato que mds cerca se

¥ thider pp. 56-57.
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encuentra de sus seguidores, por esa razén Vicente Fox posee cansma al presentarse
como un candidato, que a pesar de contar con cualidades extraordinarias, es un hombre
comun y corriente, con familia, trabajo, problemas, luchas cotidianas, etc., lo que le
proporcicnaba una mejor relacién y cercania con sus seguidores, es decir, una personalidad

carismatica.

Finalmente el carisma de Fox se ve reforzado por el carisma contemporaneo al hacer uso
de estrategias comunicativas (medios, imagen, musica, slogan, etc.) que le permitian
estrechar mas rapidamente la relacién con sus seguidores y pulir su imagen con métodos

vanguardistas.

LIDERAZGO

El pueblo, cuando comprueba que no puede hacer frente a
los grandes, cede su autoridad a uno y lo hace principe para
que lo defienda.

Nicolas Maquiavelo

El estudio del liderazgo ha sido abordado desde Platén hasta nuestros dias, durante todo

este tiempo se han creado diferentes definiciones y tipos de lideres.

El lider aparece como consecuencia de las necesidades de un grupo de personas y de la
naturaleza de la situacion en la cual dicho grupo intenta actuar. El hecho de que cada uno
de nosotros haya comenzado su vida bajo la guia de un lider explica la persistencia y 1a

tenacidad para continuar con su busqueda y estudio.

Para Aguilar, “ser lider es influir en otros para el logro de un fin valioso”, las dos palabras
clave de esta definicion son: influir y fin valioso. Influencia es la energia y el proceso gque

moviliza, motiva a otros para la realizacién comprometida de una tarea u objetivo. Fin
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valioso significa que el objetivo por lograr ha de tenzr un contenido ético que beneficie al

grupo. El lider persigue un fin valioso, positivo, evolutivo y de beneficio comdn. 98

Bobbio explica que el liderazgo es “La capacidad de persuadir o dirigir a los hombres, que

se deriva de cualidades personales independientemente del oficio” »

Para Adair, el lider es “la persona que cuenta con ciertas cualidades en cuanto a
personalidad y caracter, las cuales estan adecuadas a la situacion genera!, y estructuradas
dentro de un determinado grado de conocimientos técnicos y experiencia pertinentes;
ademas, es capaz de proporcionar las funciones necesarias para guiar al grupo hacia el
mejor logro de su propdsito, en tanto que procura mantener y adificar su unidad como

equipo, en la promocién adecuada de contribuciones por parte de los miembros. 100

Browne considera que “el liderazgo es el control de ciertos tipos de situaciones reales o
potenciales, el grupo de adeptos se muestra relativamente impolente en esas mismas
situaciones. Et grado de experiencia hébil y de comprension que una persona posee en

una situacién, determina el rol que puede representar, es decir, el de lider o el de adepto.”
101

A lo large de todas estas definiciones se destacan conceplos importantes que debe poseer
el lider como son: capacidad para influir, persuadir, guiar y controlar situaciones gue para
los adeptos resultan imposibles. En este sentido y con base en la trayectoria de Vicente Fox
se puede observar que él contd con estos atributos a los largo de su carrera politica (como

candidato y como autoridad).

Vicente Fox desde el inicio de su vida politica (aspirante a diputado federal) mostro
capacidad para influir en l0s procesos politicos de Guanajuato, demostré habilidad para
llegar a los cargos y en ellos guiar y vigilar legitimamente la convivencia entre los

gobernados. Rasgos claros de un lider.

*® aguitar. Siliceo, Zieres e el sl X1 México, EQ. Mc Graw Hill, 1997, p. 18.
* Bobbio, e ciz, Tomo Il p. 914,

190 Adair, John, & fesaze hisa en fi accidn México, Ed. Mc Graw Hill, 1979, p. 27,
"0 Browne, George, Fleaudio o (erazgn, Argentina, Ed. Paidts, 1958, p. 55.
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Pero, ;cuales son esas cualidades que debe poseer un lider?

Robert Michels explica que un lider debe contar con las siguientes cualidades: Oratoria,
fuerza de voluntad, amplio conocimiento, fuerza de ideas, autosuficiencia, celebridad,

bondad de corazon y desinterés. "

Aguilar considera gue todo lider debe poseer y procurar las siguientes cualidades: Amor y
compromisc con los oprimidos, congruencia y credibilidad, honestidad, y humildad,

educacion v patriotismo. '™

Segun estos dos autores, las caracteristicas de un lider residen, por un lado, en su
fortaleza humana y emotiva y por el cotro, en su capacidad intelectual. El caso de Vicente

Fox arroja el siguiente analisis:

El cuadro’conjunta los elementos tedricos ideales que debe tener un lider y los rasgos que

lograron construir sus asesores en relacion al candidato lider.

CUADRO IDEAL:

FORTALEZAS HUMANAS Y
EMOTIVAS

FORTALEZA INTELECTUAL

-Voluntad: Para Jlevar a cabo
sus proyectos politicos.
-Celebridad: Buena reputacion a
‘nivel personal, empresarial y
i politico.

-Bondad. desinterés y
compromisc con los oprimidos:
Apoyo a personas necesitadas
en la casa cuna “Amigo Daniel”

y Economia con  rostro
humano.
-Honestidad y numildad:

Aceptar la decision de Salinas
de Gortari respecto a que Fox
no fuera gobemador de
Guanajuato.

i-Fuerza de

-Oratoria: Capacidad para exaltar los
animos de los simpatizantes en los
mitines.

ideas: Firmeza en sus
convicciones politicas: Proyecto politico
y econémico desde su gobiemo en
Guanajuato.

-Autosuficiencia: Es un politico
triunfador a pesar de no contar con el
apoyo de su partido.

-Congruencia y credibilidad: Con su
vida perscnal y proyecio politico
-Patriotismo. Amor a México y a los
mexicanos refiejado en su proyecto de
nacion.( Economia con rostro Humano}

Fuente: Andlisis elaborado para esta investigacion.

102

e Agquilar, op ot p. 27- 43.

Michets, Rohert, £oc zoridos Palitices 7, Argentina, Ed. Amorrortu 1986, p. 112,
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Todos los lideres pueden tener limitaciones, las deficiencias mas relevantes de Vicente Fox
son hasta este momento: Su limitada formacién cultural e intelectual, su buena voluntad a
veces traducida en ingenuidad ante situaciones complicadas y su pueril pensamiento de
reestructurar al pais. Sin embargo, es importante destacar que el lider por naturaleza pusde

moldear y fortalecer sus debilidades sin dejar de ser un lider.
Para David Roth y Frank Wilson, todo lider politico debe poseer: '*

1) Antecedentes socioecondmicos (ocupaciones, clase social, adad, educacion, riqueza):
Constituyen un factor importante para la construccion del liderazgo, la cooweracion y el
entendimiento mutuo entre los lideres de diversos partidos o enire los lideres laburales y los
empresarios. Esto puede facilitarse por los niveles de educacion, status socioeconomicos

similares, edad, trayectoria etc.

2) Personalidad: Es siempre un factor importante cuando se celebran elecciones libres. El
autor sostiene gue existen muchas pruebas en el sentido de gue la personalidad de un

candidato influye mas en la decision de los votantes que las propuestas.

3) Medios masivos de comunicacion: Los medios pueden llevar a los candidatos al hogar de
todos los votantes. La habilidad de un candidato para proyectar la imagen de un lider

confiable y amable puede ser mas imporante gue su posicion acerca de temas especilicos.

4) Respeto entre la poblacion: El lider debe mantener una posicién dz respeto entre la
pcblacion y entre otros lideres. Los ligeres pueden disirutar también del respeto popular por

impulsar cambios sociales benéticos o sacar af pais de un pasado vergonzoso.

5) Mente innovadora: El lider debe generar ideas y enfeques nueves para los problemas del

pais.

6) Uso sagaz de las recompensas materiales: Los lideres pueden hacer uso de

recompensas (dinero, bienes, servicios, empleo, capacidades administrativas y tacnologia)

"9 Roth. David y Wilson, Frank, Estiui conpaaarive o [ politre México, Ed. FCE, 1982, pp. 336:339.
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para obtener la cooperacion de otros, pero también puede hacer uso de los recursos
simbalicos. Los simbolos politicos son fenémenos gue desatan emociones de patrictismo y
devocién, como ocurre con la bandera nacional, el himno nacional, los héroes del pasado,
etc. E} uso habil de estos simbolos puede movilizar la opinion y la accién publica para servir

a los fines que e! lider establezca.

7) Capacidad para percibir las necesidades y las demandas del pueblo: Los lideres
necesitan demostrar interés y mantener lazos con los ciudadanos, los grupcs y los
funcionarios de menor nivel. El lider que desee el cambio debe discernir las necesidades
aun en ausencia de dernandas y debe estimular el interés y el apoyo publico para sus

planes.

Segun los preceptos de David Roth y Frank Wilson, se puede observar que Vicente Fox

contd con todas y cada una de estas caracteristicas como son:

1) Nivel socioecondmico: Vicente Fox, hombre de familia acomodada ha vivido rodeado de
personajes importantes desde temprana edad, su status le permiti¢ relacionarse con
personalidades de manera mas rapida y eficiente que un individuo que proviene de clase

baja.'%®

2) Personalidad: Personalidad impactante, tanto su fisico como su trato han sido
caracteristicas de una personalidad arrolladora, esto aunado a un manejo de imagen

estructurado y analizado, potencializa la personalidad natural del candidato.

3) Medios de Comunicacién: Uso preponderante de los medios de comunicacidon en la

campana.

4) Respeto entre la poblacion: Vicente Fox ha inspirado respeto en los guanajuatenses, esto

a causa de su vida personal, emprasarial y politica,®

' Esto no quiere decir que las perscnas de extraccién humilde no puedan llegar a ocupar puestos politicos
mpoﬂanles, ejemplos existen muchos, lo que agui 5& asevera es que es Mas rapido vy facil el proceso.

Es imporante destacar que las acusaciones respectc a las empresas Fox y al Fobaproa adn no se han
podido comprebar. :
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5) Mente Innovadora: Desde su gestion en Guanajuato, Fox propuso y puso en practica el
Modelo Estratégico de la Reingenieria del Gobierno del Estado de Guanajuato, proyecto
que vislumbraba estrategia y conceptos generales para lograr cambios y transformaciones
en el estado. Ningun otro modeto similar habia sido aplicado en otro estado, lo que colocaba

a Fox como un hombre de ideas innovadoras.'”

Como candidato a la presidencia Fox propuso. si ne un cambic innovador en el sistema
politice s/ una economia con rostro humano, es decir, liberalismo, crecimiento econémico
pero preponderando a los mas necesitados. También se manifesté como politico diferente a

lo acostumbrado con rutas aparentemente mas eficientes para encausar al pais.

6) Uso sagaz de recursos simbdlicos: Vicente Fox hizo uso de las recursos simbolicos
durante la campana para atraer la atencidn y movilizar a los simpatizantes. Ejemplo de esto
es la utilizacién que va, desde la V de la victoria, el estandarte de la Virgen de Guadalupe,
hasta utilizar un vestuario que lo acercaba con la poblacién, aiejandolo del politico

convencional. Todos eran simbolos muy tamiliares con la cultura mexicana.

7) Capacidad para percibir: Vicente se ha caracterizado por ser un hombre sensible ante las
necesidades y carencias de los ciudadanos, siempre manifesto disposicién para escuchar y
sentir las demandas de la poblacién buscando por medio del acercamiento entender las

pricridades y actuar en consecuencia. Esto durante sus campafas y periodos de gobiemo.

Por lo anterior, se puede destacar que Vicente Fox ha contado con estas caracteristicas que
lo colocan como un lider, esto. en condicicnes de desesperanza social y con el apoyo de la
mercadotecnia politica se ha potencializado a su maxima expresion presentandolo como un
lider con la capacidad para dirigir y satisfacer las necesidades de la ciudadania de manera
eficiente y cuasi Unica. Es decir, Fox posee liderazgo natural pero las condiciones sociales

han sido una excelente coyuntura para construir un liderazgo contundente.

W efr Muhoz Gutierrez, Ramaén. Picin s igr de golsesso, México, Ed, DISEM, 1999.
Fis
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Es necesario sefalar que "el lider nace, perc también ap.¢nde”, no importa e! nivel donde
se esté, siempre se pueden desarrollar las habilidades a través de la experiencia y el

aprendizaje. 108

Segun este comentario y con base en la investigacion, se puede afirmar que Vicante Fox es
un lider que posee muchas de las cualidades que los teoricos consideran fundamentales,
sin embargo, el no poseer otras cualidades no lo exime de ser un lider, estas puedsn ser

aprendidas y perfeccionadas con el paso del tiempo.

Finalmente se puede concluir que Vicente Fox es un lider, nacid con estas cualidades,
algunas de ellas se han ido perfeccionando y construyendo con el paso del tiempo, su
personalidad de lider es inherente. Acompafando a este liderazgo ha ido la desesperanza
social, el hartazgo y la mercadotecnia politica que ha dado como resultado, por lo menos
durante la campanfa, la creacion de un lider scbrenatural, capaz de terminar con los

problemnas que aquejan a la poblacion.

PODER

Entre los deseos infinitos det hombre. los principales
son los de poder y gloria.

Bertrand Russell

Sequin el concepto de Max Weber, el poder significa “la probabilidad '** de imponer la propia
voluntad, dentro de una relacién social, aun contra toda resistencia y cualguiera que sea el
fundamento de esa probabilidad. El concepto de poder es sociclégicamente amorfo. Todas
las cualidades imaginables de un hombre y toda suerto de constelaciones posibles pueden

colocar a alguien en ta posicidn de imponer su voluntad en una situacién dada.” e

"8 | assares, David, Liderazga, Gawcidides para dirig, México, Ed. Paidds, 1992, p. 20,

"t “E) hecha de que se emplee la palabra “probabilidad” significa que Weber consideraba que la realizacicn
efectiva de la voluntad de un individuo es mas bien incidental en relacién con el problema basico de poder: sin
duda alguna, para poder realizar la propia voluntad es preciso tener una probabilidad”. En Rose, Arnold, £a
cstrnetira &of poder;, Argentina, Ed. Paidos, 1967, p. 61,

i \wWeber, Erouonn- p. 43,
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Rose Arnold, en su libro Estructura de porter, recopila la definicion de diferentes autores: "

Schulze define que “el poder revela la capacidad o posibilidad de las personas de ciertos
status para imponer condiciones, tomar decisiones y/o emprender actuaciones

determinadas para la existencia de otras, dentro de un sistema social dado”. 2

Haer entiende que el poder se refiere a la capacidad o autoridad de individuos u

organizaciones para controlar, guiar efectivamente o influir sobre otros individuos o grupos.
113

D’Antonio y Ehrlich consideran que el poder designa una canacidad o aptitud para controlar
a otros y para ejercer el control sobre el proceso de la adopcion de decisiones. Las
personas que gjercen el poder deben tener, por definicién, una posibilidad de poder, mas no

todas las que tienen tal posibilidad ejercen de hecho el poder. '

Sintetizando la definicién de estos autores, el poder es imponer la voluntad dentro de una

relacién social, controlar, influir, guiar, tomar decisiones y emprender actuaciones.

Segun estas definiciones de poder se puede afimar que Vicente Fox lo ha gjercido durante
su trayectoria politica, buscando imponer su voluntad para establecer sus proyectos,
controlar la ruta de su gestion, influir en la toma de decisiones de sus cponente, guiar el
porvenir de su gobierno y persuadir siempre en una relacién social legitimada en busca del

bien comun, es decir, su proyecto politico en aras de un beneficio social.

El poder y la autoridad parecen ser lo mismo, pero ambos son de naturaleza distinta. El
poder responde a los desecs de un individuo, en contraste, la autoridad es una encomienda
que una institucién delega en una persona, a fin de que vigile el cumplimiento de las

normas, leyes y politicas.' "

""" Rose, oy cit, p. 62.

T e
"3 e
hiden,
"% Hams, Ricardo, Fstratogias r)t‘i!u"iﬁ("tflllfl:}}}i’éf[‘[‘(], México, Ed, Ariel, 2000, p. 53.

114
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Es importante destacar que Vicente Fox ha hecho uso del podery de ta autoridad, del poder
durante sus candidaturas a diputado federal, gobernador y presidente, y de la autoridad al

momento de ejercer su mandato.

El poder se ejerce, segun Ricardo Homs, bajo tres estilos: Condigno, Compensatorio y

Condicionado."®

Condigno: Es el poder coercitivo que se ejerce induciendo la amenaza de un castigo a
quien se rehise a someterse al mandato de quien lo detenta. Este tipo de poder es el mds

elemental, el que se sustenta en la fortaleza de quien lo ejerce.
Compensatorio: Este tipo de poder se practica comprando el apoyo de otros.
Condicionado: Es el pader més civilizado, pues se apoya en la persuasion.

Aparentemente Vicenlte Fox ha hecho a lo largo de su carrera politica uso del poder
condicionado, utilizando como_elemento fundamental la persuasion y el convencimiento,
esto con el fin de demostrar que su proyecto politico y su estancia en el poder eran la mejor
forma de combalir los problemas que aguejaban a la gente. Su herramienta principal para

llevar a cabo la persuasién y el convencimiento ha sido la mercadotecnia politica.

Finalmente se puede concluir que Vicente Fox ha ejercido el poder y la autoridad de manera
reiterada desde el inicio de su vida politica. El poder visto, segun su discurso, desde una
optica del servicio y no desde una dptica del abuso, el control negativo y la manipulacion.
Aparentemente el poder ejercido por Fox ha tenido fines sociales, es decir, ha sido usado

en beneficio de la poblacién.

e I/','}}mf pp. 53-54.
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CREDIBILIDAD:

El mas importante capital de un lider es su credibilidad.

Ricarde Homs

La “credibilidad se origina del latin credibilis que segun el diccionario de ia Real Academia
de la Lengua, es la calidad de creible; lo creible implica una situacién de probabilidad, pero
la més importante: de verosimilitud, la probable verdad a la que se da crédito. El crédito sélo
se otorga a la persona o grupo que tiene ya una fama o una reputacién, que merece ser
creido, es la confianza que merece una afirmacién o promesa en razon de la persona que la

hace y quien se vuelve digna de crédito.” "’

La credibilidad requiere de un trabajo constante que se ejerce fundamentalmente a través
del lider, es un proceso gue se consigue con reputacion y honestidad, sin embargo, decir la
vedad no basta para ser creido, es preciso que aquello que se dice parezca verosimil a la

poblacién a la que uno se dirige.

“La credibilidad es la piedra de toque de la persuasién, condicion sine qua non para tener
éxito en la comunicacion de un mensaje. Un mensaje apropiado, atractive y coherente
comunicade por un portavoz de escasa credibilidad carece de eficacia. Por el contrario, un
portavoz que disfruta de un nivel de credibilidad alto compensa a menudo las debilidades

del mensaje" '

La credibilidad, segin Lourdes Martin, puede ser estudiada desde dos perspectivas:
deductiva e inductiva. En la deductiva la credibilidad se consigue cuando se dan en el
comunicador dos factores: experiencia y honradez. La inductiva se presenta cuando la

credibilidad es una actitud del receptor hacia el comunicador. ™'

Desde ambas perspectivas la credibilidad de Fox puede ser identificada con claridad. Desde

la postura deductiva Fox presento tanto experiencia al haber sido diputado y gobemador de

" Basna Paz, Guillermina, “Raices de la credibilidad” en Creddifiau, nstiticines y ride wildics, México, Ed
FCPyS, 1898.p. 23.

"% Martin Salgado, o i, p. 78.

& e
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Guanajuato como honradez mostrada tanto en su trayectoria empresarial como en la
administracion publica. Desde la postura inductiva se observa contundentemente que tanto
los guanajuatenses como una gran cantidad de mexicanos depositaron en su figura la

confianza y credibilidad para gobernar.

Sin duda los factores inductivos y deductivos se conjuntaron para formar en Vicente Fox a
un lider con uno de los capitales politicos més importanies, la credibilidad.

La construccion de la credibilidad se basa en: Claridad, Unidad e intensidad.'*®

Claridad: Poseer claridad y conocimiento sobre nuestras metas, valores, y capacidades, asi
como las aspiraciones de los demas. Los valores se deben utilizar como guia de nuestra

conducta.

Intensidad: Cuando las acciones son mas fuertes que las palabras.

Unidad: Mantenerla en torno a una causa comun. El lider ha de procurar mantenerla si

quiere conservar la cradibilidad.

Pero también se puede basar en los siguientes pasos, que nunca se mantienen estaticos

sino en constante movimiento, '’

s Partir de valores culturales y compartidos como el marco para las acciones.

s Poseer reputacion y carisma para ejercer €l liderazgo.

» Actuar con transparencia tanto en las metas comio en la informacion al publico.

» Preservar la consistentia en ias acciones.

« Construir la ingenieria de la interaccion con sus seguidores y publicos, consenso
y fe en el futuro.

Tomando en cuenta los aspectos que la Dra. Baena considera para la construccion de la
cradibilidad se puede destacar que Fox, ha mostrado a lo largo de su carrera pelitica

claridad y conocimiento respecto a las metas trazadas para el gobiemo de Guanajuato, un

"' Baena Paz, “Raices de la... p. 25.
s pp. 2526,
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ejemplo contundente es la implantacion del Proyecto Estratégico de Reingenieria del
gobierno de Guanajuato, €l cual tenia objetivos claros en materia de desarrolle econdmico,
social, transformacién educativa, estado de derecho y buen gobierno. 122
Cada uno de estos retos fueron abordados con intensidad por medio de acciones
contundentes en tormo a un fin comun traducido en beneficios para sus gobernados, es

decir, “una tierra de oportunidades™.'*®

Su credibilidad estaba fincada en valores culturales compartidos por los guanajuatenses, en
reputaéién producto de su trayectoria politica y empresarial, en el carisma reflejo de su
personalidad y de la percepcion de sus seguidores, en la transparencia de su actuar y en la
consistencia ante los proyactos trazados en su gobierno, tode esto siempre en estrecha

integracion con sus seguidores.

Para que el lider obtenga credibilidad debe trabajar, segun la Dra. Guillermina Baena, en lo

siguiente: '#*

Construir la comunidad: Promover los valores compartidos y lograr que se valore €l
trabajo en cooperacién y en apoyo mutuo. Es necesario convencer a la gente que son
mizmbros de un equipo, parte de una comunidad y que todo este proceso tiene como base

los valores compartidos y propositos comunes.

Promover valores compartides: Estos parten de objetivos y necesidades comunes gue
son reconocidos por la comunidad. Esto puede interpretarse como et cumplimiento de las
reglas del juego. cuando las normas se rompen, sélo se puede esperar el caos y la creacién

de nuevas normas.

Construir consensos: Es la construccién del asentimiento de la gente ante los hechos y

las personas; el reconocimiento de su rol y la necesidad de interactuar con los demas.

122 Gfr. Mufioz Gutiérrez, o ert, p.28.

% El logro de estas metas no es lema de esta investigacién, Gnicamente se enuncia el proyeclo como una
muestra de claridad, intensidad y unidad en su elaboracion y desarrolic.

'** Baena Paz, "Raices de la... pp. 24-25.
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Dirimir la controversia: Crear un espacio para que los individuos expresen sus opiniones
abiertamente, aun cuando estas sean contradictorias o bien opuestas a la propia

organizacion.

Respecto a estos cuatro ultimos factores es importante destacar que Fox ha procurado
mantener siempre, durante su administracién en Guanajuato y durante la campana
presidencial, un ambiente propicio para que la comunidad se sienta valorada, integrada y
parte fundamental de los proyectos, creando constantemente espacios de discusion que

fomenten la creacion de propuestas para el enriquecimiento del proyecto politico. '*°

Como se puede observar la credbilidad es un conjunto de elementos que permiten
depositar confianza en un individuc. En el caso de Fox estos factores se han ido forjando en

su persona a lo largo de su carrera polftica.

El gobierno de Guanajuato dio a Vicente Fox credibilidad; sus acciones de gobiemo
estuvieron basadas en: claridad y conocimiento sobre las metas a conseguir en dicho
estado, palabras que respaldaban acciones, mantenimiento de valores comparidos, buena
reputacién entre lideres y gobemados, transparencia en el actuar, consistencia entre el
decir y hacer. consenso y capacidad para dirimir la controversia, consistencia, honradez y
experiencfa. Todos estos elementos reflejados en el gobierno de Guanajuato (y en toda su
trayectoria personal, empresarial y politica) crearon credibilidad y confianza en el

candidato.?®

Ken O° Donell '¥" explica que después de conocer el proyecto denominado “modelo
Estratégico de la Reingenieria del Gobierno del Estado de Guanajuato” y observar los
avances que se iban dando con el paso de la administracion foxista. * Pude comprobar con
beneplédcito que lo que yo habia observado antes de comenzar el proyecto se podia ver

también en las diversas dreas y proyectos emprendidos por el gobierno, Pude comprender

125 = o .
Munoz Gutiérrez. o vt

er e
27 Ken O 'Donell es cansulter e impane seminarios en Norte, Centro y Sudamérica y Eurcpa en las dreas de
administracién Total de Calidad, Desarrollo Qrganizacional Holistico y Administracion basada en valores. Ha
trabajado en imponrtantes empresas privadas y para departamentos gubernamentales a nivel municipal, estatal
y federal en varios paises. Mo, p. X1,
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entonces, por qué el estade de Guanajuato se ha vuelto una inspiracién para muchos
personas tanto en México como en el extranjero, y se ha convertido en un ejemplo de

gestion publica” *®

La credibilidad inspirada a empresarios, politicos, observadores nacionales y extranjeros asi

como a la poblacion en su conjunta era evidente.

Finalmente se puede constatar que Fox es un hombre con carisma. liderazgo, poder y
credibilidad, atributos que se entrelazan unos con otros dandole mayor sentido vy

solidificacion a su formacion de personaje politico.

Estos factores no pueden ser considerados tnicamente innatos, fueron, como ya se ha
explicado, producto de afios de trabajo. condiciones sociales de desesperanza y usO
intensive de la mercadotecnia politica. Estos tres factores lograron que el carisma.
liderazgo. poder y credibilidad se potencializaran a su maxima expresion creando al’

candidato ideal para competir por la presidencia.

2.3 LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA POLITICA EN LA
CAMPANA.

En 1997 Vicente Fox comenzé., aun como gobernador de Guanajuato, a formar su
estrategia de mercadotecnia para la presidencia. La estrategia mostré aparentemente tres
etapas, la primera fue establecer las metas iniciales. las cuales fueron disenadas por

Ramén Muhcz 2% uno de los personajes importantes en esta campana: la segunda etapa,

130

en manos de Jose Luis Gonzdlez y Gonzalez, ~ establecio el Proyecto Millenium eje rector

gt p. XN

128 Bamen Muhoz Gutiérrez. nacié en Lagos de Moreno. Jalisco, el 8 de agosto de 1960, es Licenciade en
Psicologia por la universidad de Guanajualo en Ledn con especializacian en Desarrcllo Organizacional. A los
22 afios de edad ingresa al PAN fungiendo como secretario del PAN en Lecn v diputado federal suplente,
después trabajé en Bimbo como Jefe de Calidad Total, fue miembrc de la Asociacion de Industriales de
Guanajuato, Director de desarrollo organizacional y de planeacion en el munic:pio de Ledn vy duefic de un
despacho de consultoria en ingenieria y estralegias para desarroliar la competitividac de empresas que
operaban en el corredor industrial de lrapuato. Su agudeza, personalidad vy dedicacian lo colocan en la mira de
Vicente Fox para paricipar en su campana a gabernador de Guanajuato y pestencrmente a la presidencia. En
Canty, o oz p. 114,

¥ osé Luis Gonzdlez v Gonzélez nacid un pecuefo pueblo tamade Higueras a 40 Km. al norte de
Monterrey, Nueve Ledn un 25 de agosto de 1344, estudié economia e Ja Universidad de Nueve Ledn. Su
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de toda la campafa; y la tercera y ultima fue dirigida por Francisco Ortiz Ortiz,131 el cual

sélo dio continuidad al proyecto. 192

PRIMERA ETAPA: Ramon Mufoz realizd el siguiente esquema, el cual fue considerado

como parte de la estrategia hasta el final de la campafia:'*

1. Red hacia
adentro: Fox
postulado comgo
candidato del PAN.

2. Red Fuerza PAN: - L Ilg;jno ‘
Fortalecimiento de " AMAR/ELECCION
la estructura del
partido.

3. Red Civil: Fox
candidate de la
sociedad. Suma de
voluntarios civiles
para respaldar a
FOX.

primer experiencia labora: fue en Coca-Cola donde desempeno varios cargos hasta llegar a ser presidente de
Coca-Cola México. en esta empresa conocié a Vicente Fox, mas adelante adquinc su propic negocio y creo la
cadena de helados Bing la cual llevé a la cuspide y luego vendic, dedicandose a la compra y venta de
empresas. Gonzalez es conocido como un exinoso hombre de negocios. disciplinado, dedicade vy
emprendedor. i p. 144,

" Francisco Javier Ortiz Ortiz es Licenciado en Administracion per la Universidad Panamericana, ha trabajado
en impcrantes empresas como Procter and Gamble y Televisa. En cada una de estas empresas su funcion
se en‘ocaba a la mercadolecnia. desarralio de proyectes y area comercial. En el ambito poiitico fue invitado a
colaborar en la campana de Luis Donaldo Colosio en el drea publicitaria, despues de la muerte de Colosio
regreso a Televisa. Mas adelante se incorpord a la campana de Vicente Fox por medio de los servicios de una
smpresa de Head Hunters. En Ortiz, Francisco, Connwreider o 4i Gente, México, Ed. Nuevo sigle Aguilar, 2002, p.
XXV

2 La campafa de Vicente Fox tuvo dos coordinadores, la primera etapa estuvo a cargo de José Luis
Gonzéalez {*997-Abril 1299 v la segunda fue dirigida por Francisco Ortiz Ortiz.(1898-2000) Existen vanas
versicnes sobre la renuncia de José Luis Gonzalez, Guillermo cantt explica en su libro Asaito a Palacio que
José Luis renuncid al proyectc debido a que el desarrcllo de la campafia se llevaba a cabo con exceswvo
entusiasmo que derivaba en indisciplina, elemento que disgustaba y frustraba enormemente a José Luis
provocando su renuncia irrevocable. En Cantd. or . p. 166. Olros rumores relatan gue Vicente Fox tuve
Eroblemas personales con José Luis, sin embargo. jamas ha salide a la luz dicho conflicto,

e L 141,
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E! primer paso tenia como objetivo lograr que Fox fuera precandidato a la presidencia por el

partido Accion Nacional. es decir, ganar la candidatura interna.
El segundo era fortalecer la estructura del PAN. '

El tercero era crear una gran organizacién civil que respaldara a Fox y lo colocara como el

135 (

candidato de la sociedad, a esta organizacién se le nombré Amigos de Fox.™ (la cual sera

analizada mas adelante)

Aparentemente todo funcionaba a la perfeccion, pero con el paso de los meses los
resultados eran lentos y era necesario buscar nuevas fuerzas, tai vez, la lentitud se debia a

la falta de un cocrdinador de campafa y a una estrategia de mercadotecnia politica.

En septiembre de 1997, Vicente Fox se reencontré con su ex compafero de trabajo en la
Coca-Cola, José Luis Gonzalez y Gonzalez, pieza clave en todo este proceso. Fox lo invita
a participar como coordinador de campafa, José Luis acepts, consciente de su nulo
conocimiento en campanas politicas, compré todos los libros que pudo encontrar sobre
coma hacer campafas politicas.” 3 |a lectura le permiti¢ tener un conocimiento tedrico
sobre como elaborar una campana y cémo estas habian sido en otros paises. pues también

consulté materiales sobre trabajos hechos en Estados Unidos, Brasil, Argentina y Chile.

Para febrero de 1998, Gonzalez, después de haber leido cada uno de los textos prepars un
manifiesto bajo el nombre de Proyecto Millenium. Este proyecto fue el gje de la campana

que, salvo algunas madificaciones, se cumplio en su totalidad.

! Trapajo que no se realizd como se tenia planeado. ik p. 189,

" Fundada el 16 de septiembre de 1998 por un grupe de guanajuatenses, con Jesé Luis Gonzaiez a la
cabeza. Emonces no tenian mas activos que un cumulo de solicitudes en blanco y oiro de identificaciones gue
acrediaban la membresia. ik B. 190,

1047

C A p. 144,
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El proyecto Millenium estaba compuesto por diez puntos:'”’

I Introduccion

II. Seguridad

I1l. El candidato

V. El éxito del gobierno de Guanajuato
V. Eslrategia politica

V1. Planeacion y organizacion
VIl. Partido
VIHI. Sinergias

IX. Financiamiento

X. Competencia

Xl. Funciones

SEGUNDA ETAPA: '*
PROYECTO MILLENIUM

~ El proyecto Millenium, come se muestra en el libro Asalto a Palacio de Guillermo Cantu, fue
el Plan de Mercadotecnia Politica, pues reflexiona sobre el futuro de la campana. partido,

oposicion, candidato, establece tiempos, metas y formas de control.

Es importante recordar que este apartado busca realizar un estudio comparative entre el
plan de mércadotecnia politica utilizado en la campana de Vicente Fox (Proyecto Millenium)
y la teoria existente sobre el plan de mercadotecnia politica aberdado en ef capitulo uno,
esto con el fin de observar si realmente se utilizé mercadotecnia politica apegada a la teoria
o si el plan sdélo fue una construccion producto de la mercadotecnia comercial, la

imaginacion y la iniciativa.

En esta investigacién se lomaran para su andlisis unicamente los fragmentos mas
representativos del Proyecto Millenium y algunos puntos abordados por el posterior
coordinador de campana Francisco Ortiz, en los cuales se pueda observar con claridad el

uso de la mercadotecnia politica y cada una de las etapas de la misma. Los fragmentos de!

" El Proyecto Millenium fue publicada en el likrc Asalto a Palacio, esta ha sido 1a unica fuente que ha
revelado el contenido de dicho proyecto de manera explicita y ordenada. Por lo anterior la publicacion de este
E:Sréjyecto serd considerada como el plan de mercadatecnia politica oficial utilizado en la campana.

® La tercera etapa comienza en 1999 cuando José Luis Gonzalez abandona la campaha vy la deja en manos
de Francisco Qrtiz. sin embargo. por considerar en esta investigacién gue la estralegia de campana es la
misma hasta el final no se ubica un punto especifico para establecer la tercera etapa.
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proyecte estaran en cursivas con el fin de diferenciarlos del andlisis que se realizarg al

respecto.

Con el objetivo de fortalecer este analisis, se retomard a lo largo del trabajo, la visicn de
varios expertos en mercadotecnia politica y campafias politicas, algunos de ellos seran,
Francisco Javier Barranco, Maric Martinez Silva, Carlos Flores Rico y Lourdes Martin
Salgado. Es imponante destacar que ninguno de ellos participo en esta campana y su
analisis resultara rico para entender si se utilizé mercadotecnia politica apegada a la teoria

existente en esta rama de conocimiento.

FRAGMENTOS DEL PROYECTO MILLENIUM:

INTRODUCCION:

Mediante un ejercicio de investigacion y analisis profundo de las motivaciones politicas del
electorado podremos trazar una estrategia de accion que no sélo nos lieve a la victoria
electoral con la mayor cantidad de votos, sino que logre acercar al candidato al
conocimiento de la realidad nacional de modo que pueda formular su compromiso de
sojucidn a los problemas que aquefan a los ciudadanos de todos los estratos sociales.”™

En este fragmento se pueden observar aspectos importantes respecto al uso de la
mercadotecnia politica, primero, se habla de un elemento fundamental en todo plan de
mercadotecnia politica, el analisis, es decir, la investigacion del electorado. pareciera que
comprenden perfectamente que soélo por medio del conocimiento sobre los deseos,

aspiraciones. problemas y motivaciones del elector es posible establecer una estrategia.

Francisco Ortiz explica que “lo importante era saber qué pensaban las personas del
candidato. qué les gustaba de él o gué les desagradaba.” " Todo esto implicaba
forzosamente investigacién y andlisis. Las preguntas bésicas de los dos cueslionarios eran:
qué quiere la gente, qué necesita, cudles son las caracteristicas que debe tener el préximo
presidente y cual considera qué es el problema a resolver mas importante del pafs. Los

datos que arrojaban los cuestionarios daban la pauta para construir la estrategia.

“ Canta, o ot p. 145,
Oz, Commread s il 0.9,
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A pesar de que Ortiz retomé la campafia cuando el Proyecto Millenium ya estaba concluido,
realizé investigacion por medio de encuestas para medir los efectos que la camparia estaba

teniendo entre el electorado.

Es importante destacar gue el Proyecto Millenium y después el trabajo de Ortiz no
mencionan ni realizan una investigacion en el plano demogréafico ni econdmico, unicamente,
en el plano de mercado politico y factores de marketing mix, o por lo menos en el libro

Asaltc a Palacio no se hace referencia a ningun tipo de investigacion de esta indole.

Regresando al fragmento, se revela la impontancia de la estrategia, saben que la estrategia
es el factor sine gua non de toda campana. como bien mencionan en el texto, todo esfuerzo |

y dinero gastado sin apego a la estrategia es sin duda malgastado.

También sefalan que producto de la investigacién es la estrategia pues esta ultima es el
resultado del analisis cue la investigacién proparciond v gracia a ella es posible formar una

estrategia con los puntos fundamentales que se necesitan para ganar la eleccion.

La organizacién de este proyecto es unicamente para 1998. EI préximo aflo modificarermos
el plan y la estrategia de acuerdo con la experiencia de eslos meses y las necesidades que
nos depare el futuro. Por lo pronio estableceremos metas y objetivos razonables y
mediremos los resultados con una bateria de indicadores que denominaremos signos
vitales. los cuales nos dirdan el grado en que se encuentra ia salud de la campana. Serfan la
guia a seguir hasta el dia del triunfo, el "dia V", V de la Victoria, V ds Vicente , V de Vamos a
hacer que esto ocurra,'!’

En este parrafo se mencionan tres elementos substanciales: uno, considerar gue el planyla
estrategia estan a prueba durante ese afno, aungue los estudios de mercadolecnia politica-
electoral afirman que la estrategia no debe ser cambiada bajo ninguna circunstancia, tal
vez, la posibilidad de contar con tres afios de campafa les proporcionaba un amplic margen
de maniobra y de experimentacion, a pesar de esto, el plan y la estrategia funcionaron y se

levaron a cabo casi en su totalidad. '*

147

Canta, v cr, p. 145,

"2 pMariana Pedrero explicd que durante la Coordinacion de Ortiz la estrategia central no se modificd de fondo,
sin embargo. cada dia se daban cambios segdn las circunstancias. Entrevista realizada a la Lic. Mariana
Fedrerc. asisiente de Francisco Ortiz {Coordinador de marketing palitico en la campana de Fox), el 7 de abrll
de 2003 a las 6:00 1rs. en sus oficinas ubicadas en Av. Hidalgo #216- 3.



73
Dos, el establecimiento de objetivos y metas razonables, elementos por considerar por el

plan de mercadotecnia politica. (Determinacion de los objetivos)

Tres, es el uso de encuestas, que ellos llaman signos vitales, la importancia de este tipo de
herramientas permite, como ellos mencionan, medir por medio de una efectiva bateria de
preguntas (cuestionario) como se encuentra la campana, como se percibe al candidato. a su
propaganda. al parido, a la oposicion, al mensaje, y a tedo lo que involucre a la campana,
lc anierior con el fin de observar si se esta cumpliendo con los objetivos o es necesario

reencausar el camino.

Francisco Ortiz levantd en lodo momento encueslas. sesiones de grupo y entrevistas a

profundidad, segun la Lic. Mariana Pedrero, integrante del equipo de mercadotecnia de

Ontiz. las encuestas eran la gufa y forma de medicion de la campania.’*

Como se puede observar el Proyectc Millenium en su etapa de investigacién se basé en la
primer fase de un Plan de Mercadotecnia Politica, esto al recurrir a la investigacion y

analisis para la formacicn de la estrategia central.

En estos parrafos no se detallan los elementos de analisis. ni de investigacion pero si se

deja claro que sg transitd por estas fases.

EXITO DEL GOBIERNO DE GUANAJUATO

El objetivo de este apartado consiste en asegurar el exito de la gestion en los cinco
grandes propdsitos del gobiermo estatal para poder proclamar el fema “S&i en Guanajuato se
pudo, en México se podra” '™

1) Crear las condiciones para lograr un desarrollo economico sustentable y competitivo
en escala mundial, que sea plataforma del progreso de todos los guanajuatenses, sin
dejar de cbservar el debido respeto al equilibrio ecoldgico de la entidad.

2) Alcanzar un desarrollo social equilibrado y equitativo donde exista como prioridad
humana la calidad de vida y ila salud de los guanajuatenses.

3) Realizar una transformacion educativa sustancial que promueva prioritariamente en
los alumnos los valores humanos, los conocimientos, las habilidades necesarias para
triunfar social y econdmicamente en sus comunidades.

"' Ertrevisia reahzada a la Lic. Mariana Pedrero...
" Carty, o o p. 152
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4) Lograr la vigencia real del estado de derecho en su terrtorio: Seguridad, justicia,
convivencia pacifica, participacion y paz social.
5) Forar un buen gobierno, competitivo, transparente, participativo, proactivo y
democratico, que trabaje mejor, que cueste menos y que genere mayores beneficios
a la socledad.

Para lograr estos objenvos deberdn cuidarse los resultados periddicamente (mensual,
trimestral o semestral),analizar su evolucion y tomar las medidas correctivas del caso
siguiendo el sistema de evaluacion de signos vitales a fin de Jdemﬁﬁcar las actividades clave
que tengan desviacion o evilar que se atoren en su desempefio.’

Todo lo anterior es parte indudablemente de la estrategia, es decir, resaltar los logros
obtenidos en el estado de Guanajuato y por tanto insinuar que tales triunfos pueden ser

conseguidos a nivel nacional. Exaltar la experiencia era un factor primordial.

Como se discutira mas adelante, las propuestas tienen un claro perfil econdémico pero, como
ellos lo denominan, con rostro humano, es decir, desarrollo econdémico tomando en cuenta a

la poblacidn.

Maric Martinez Silva™*®, experlo en campanas politicas, explica que “Los logros realizados
son la razon fundamental para explicar por qué debe continuar en el gobiemo un partido y
sus candidatos, centro al gue apuntan primordialmente los atagues de sus opositores. Los
candidatos deben ser capaces de demostrar logros tangibles del gobiermno gue sustenta su
partido. y de defender, justificar y explicar las decisiones y acciones gubernamentales.” '/

Por lo anterior es evidents considerar que resultaba parte de la estrategia el destacar los
logros obtenidos en el estado de Guanajuato, exaltar la experiencia y por tantc dar

confianza y credibilidad al electorado.

HE L -
Iodens po 153,

" Es impecnanle recordar gue se citard a lo largo del trabajo a Maric Martinez Silva, Francisco Barranco,
Carlos Flores Rico v Lourdes Marlin Salgado, esto con el cbjetive de comparar la teoria vista desde los ojos de
experlos en campafas politicas y la practica en la campafa de Vicente Fox. dejando claro gue ellos no
pamuparcn en la elaboracion de esta Ultima,

NMartinez Silva i p. 217,
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ESTRATEGIA POLITICA

E! camino politico a seguir consiste en trazar la Vision de Mexico para el tercer milenio a
través de reinventar la confianza en las instituciones politicas y propiciar un ambiente de
credibilidad que genere nuevas esperanzas personificadas por el candidato. Esto requiere
construir varias trincheras: '*®

7)

2}

3)

4)

5)

Candidato: Carisma, apatiencia, escenarios, discursos, informacién de datos
generales y especificos, aprovechamiento de fuerzas, y apuntalamiento de puntos
débiles.

Comunicacion: Entrevistas formales, boletines de prensa, cobertura en television,
radio, correo electronico, correo directo y volantes. Comunicacion interna,
introduciendo el factor deportivo de llevar la cuenta diaria de los dias que faitan para
la eleccion ™ una medida que destacard el sentido de urgencia entre los
colaboradores.

Itinerario: De acuerdo con la planeacion estratégica pero con fos ajustes tacticos
necesarios y con planes alternos de respuesta al despliegue de acciones de fa
compelencia.

Ideas réclame (gimmicks'®°): V de Vicente, V de Victoria. Fox con X de México, con
la X de siglo XX, Vota con Ja X de Fox México, 2 de julio cumpleanos de Fox, utilizar
el corrido de Guanajuato, organizacion de porras.

Accion: Votos, votos, votos.

Ideas bdsicas: Posicionar &l candidato en funcion de los segmentos de mercado.
Definir ideas con respecto a PEMEX. Destrabar Chiapas: Fox debe convocar a un
acuerdo nacional por la paz, invitando a Zedillo, Cdrdenas, Samuel Ruiz y por su
puesto, a Marcos. Fox deber ser el agente de cambio gue provoque una catarsis de
unidad nacional. Tema del poder: después del triunfo del PRD en ei Distrito Federal
no debe haber termor al cambio. Utilizar el consejo de Lopez Portillo. Cambien los
pistones al sistema politico mexicanc sin parar el motor.

Francisco Ortiz. dividia la estrategia en tres puntos:'’

1) Reto de concientizar a la poblacién sobre el poder de la decisidon que tomarian y

expresarian a través de su voto, se tuvo que demostrar a la gente que sus propuestas por

fin serfan tomadas en cuenta.

"2 Cantd. en o p. 153,
2 Mariana Pedrero relaté que Vicente Fox todos los dias decia: “Faltan X dias para sl gran dia”, segun los
g;’cas que faltaban, eso desde que inicio la campafa. Entrevista realizada a la Lic. Mariana Pedrera...

Gimmick: Truco publicitario © de promocian. En Diccionario Ox;rivﬂ, Oxford Uriversity Press, 1936, New

York.

153

Ortiz. Comsnender o pp. 64-65.
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2) Utilizar el carisma del candidato y la fortaleza de sus ideas para que la gente viera en
él la posibilidad real de cambio: este modelo es producto de diversas investigacicnes que
parten de la siguiente afirmacion: El resultado de una eleccion estd directamente

relacionadc con e} efecto de atraccidon emocional hacia el candidato.

3) Tantc en folletos, espectaculares y otros materiales impresos y videos, tuvimos como
meta atraer a la poblacion, mediante la identificacion emocional y la cercania con un
candidato capaz de comprenderlos, de ponerse en sus zapatos y convivir con todo tipo de
personas: lo mismo con nifios y ninas de la calle, que con estudiantes, comerciantes y el
sector empresarial. Un candidato que conviviera con todos los sectores de la poblacién,
hablandoles en su mismo lenguaje. y recibiendo las favorables respuestas que se observan

en los resultados de las encuestas realizadas.

Como es sabido la primera parte de la campafa (1997-1999) fue llevada por José Luis
Gonzélez “El Bigotén™ quien elabord el proyecto Millenium que despues modificé Ortiz al
ocupar su puesto {1999-2000).

Si se observa con detenimiento la estrategia es la misma, el cambio fue de forma y no de

fondo. en ambas se destacan puntos importantes:

1.- La figura de Vicente Fox, como un hombre carismatice y de gran fortaleza, con el cual se
podia crear un vinculo emocional entre el candidato y la poblacion, por considerarlo un
hombre sencillo, honesto, humane, pero con capacidad de cambiar al pais. Tanto en la tesis
de Francisco Oriz como en la entrevista realizada a Mariana Pedrero se muestra que los
resultados de las investigaciones arrojaban gue la poblacion querfa un presidente REAL,

comun y corriente, por esa razdén se exaltaba este perfil en Fox.

2.- Manejo del concepto de cambio. La estrategia buscaba posicionar el concepto y
vincularlo con Vicente Fox. Desde un principio se tuvo claro gue la palabra clave era
CAMBIO. Tante Gonzalez como Ortiz sabfan, por medio de los instrumentos de medicion,
que la gente gueria un cambio, satisfaccidon de necesidades inmediatas y un candidato que

las encarnara.
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3.- Uso de medios de comunicacion. Ortiz acaté este punte con pleno riger, su estrategia en
medios contemplaba: Television nacional, local, pagada, radio nacional, local, revistas
nacionales, prensa local. exteriores (espectaculares, paredes), intemet, publicidad en

eventos deportivos nacionales e internacionales etc. '

Respectc al tema de la segmentacién abordado en la estrategia politica del Proyecto
Millenium, es importante destacar que no se explica claramente cual es el segmento al que
se quiere llegar, pues Unicamente se dice que: "Deberemos aprovechar una de las mejores
fortalezas de Fox, su atractivo con el sexo femenino, pues las mujeres son grandes
voluntarias y simpatizantes fervientes; lo mismo podemcs decir de los jovenes estudiantes

ge ambos sexos"'®.

Para Gonzdlez el segmento objetive eran las mujeres y los jévenes.

Francisco Crliz por su pane, explica que el publico objetive eran los hombres y mujeres de
18 afios con credencial de elector y que se encontraran en territorio nacionat el 2 de Julio

% as decir, los jévenes.

del afio 2000, el dia de la eleccion. Este era el “publico objetivo”
Sin embargo. en su tesis de licenciatura dice: “El publico objetivo estaba confermado
basicamente por hombres y mujeres que el 2 de julic del 2000 contaran con su credencial
de elector, gente de todos los niveles socioeconomicos que habitaran en poblaciones
rurales o urbanas dentro del territoric nacional.” 1=

Tanto en el Proyecto Millenium como en el trabajo de Ortiz no queda muy claro si la
segmentacion eran sélo mujeres y jévenes de 18 afos o mujeres y hombres de todos los
estratos sociales. sin embargo. las siguientes graficas muestran que probablemente la
campana se dirigia & los jovenes pues lcs efectos percibidos en estos eran favorables a

Fox.

52 Ortiz. Francisco. Tesis de Licenciatura, Axfecin & i mercidoreciis wlueT o e Goniis mi. Glaenid Méxice,
Universidad Panamericana, Octubre 2001, pp.89-93.

' Cantu. en ot p. 152,

M Oriz, Comynemkr.i. p. 12,

" Oniz, Tesis de... p. 85.
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JOVENES ENTRE 18 Y 25 ANOS.

PREFERENCIA ELECTORAL EDAD 18-25 ANOS ‘
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JOVENES ENTRE 26 Y 35 ANOS.
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A pesar del favorable efecto en los jovenes es imporiante destacar que la segmentacion a lo
large de la campafia no fue muy clara pues resuita imposible segmentar en relacion con los

hombres, mujeres y jovenes sin especificar: cuales, de qué estrate social. edad, educacion,
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etc. EI Dr. Murilo Kuschick explica que la posible segmentacion era: El voto en contra del

PRIy no el voto por los jovenes.

Por su parte, Mariana Pedrero explica que la segmentacién fueron nifos'¢, jévenes,
mujeres, personas de la tercera edad, empresarios, indigenas y migrantes, €l obietivo era

llegar a toda la poblacién con el mismo mensaje sélo modificando el canal. 187

Sin duda, la segmentacion que dijo Pedrero y la utilizada por Ortiz sen diferentes, ¢ sabrian

lo que es segmentar?

La informacion especifica sobre la segmentacion no se ha dado a conocer publicamente,
por lo lanto, sélo podemos especular y conformarnos con los datos que proporcionaron
respecto a su forma de segmentar. Pareciera que su segmentacion incluia a todas las
personas que pudieran votar, entonces ;dénde estd la segmentacion?, (realmente

segmentaron?, ;$aben segmentar?.

Respecto al tema del posicionamiento abordado en la estrategia politica del Proyecto
Millenium, es importante destacar que se habla sobre el posicionamiento como un facter

trascendental para la busqueda de una posicién en el mercado politico.

Ortiz explica: "Posicionamos a Vicente Fox como la Unica altemativa que proporciona “El
cambio que a ti te conviene”. Elegimos poner “cambio” sin calificativos para que ia gente
imaginara el cambio que necesitara. Y eso estuvo basado en el hecho de que Fox era el
Unico capaz de cumplir con ese cambio, esto porque su desarrollo personal y profesional fue
siempre fuera del sistema. tuve por Jo tantc, que enfrentar los mismos problemas gue
cualquier ciudadano, y cuando estuvo en cargos publicos siempre dic resultados claros y

especiticos, denunciando y dandc soluciones propositivas. 158

A5G - o . . -

" Mariana Pedrero dice que 1os nifos influyen en los padres de manera importante, por esa razon se les
dirigieran mensajes enfocados @ ganar su confianza, la cual seria fransmitida a sus padres. Entrevista
realizada a la Lic. Manana Pedrero...

AT

'** Grtiz, Tesis de... p. 85,
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Sin embargo, Pedrero divide el posicionamienta en dos etapas: '

1.- Capitalizar la facil recordacién de su apellido FOX y colocarlo como un hombre sencillo,
trabajador y exitoso, sobre todo en las clases bajas. Su vestimenta es sencilla.

1.1 Posicionar el |YA! Provenia de la V de la victoria y simbolizaba el | ya basta! , j ya es
hora del cambio !.

1.2 HOY!. Después del predebate se posicioné como ! hombre que no deja para mafiana lo
que puede hacer hoy. Transformaron una actitud necia y negativa proyectada antes del
debate (martes negro) en una actitud positiva, proactiva y decidida.

2.-Mayo del 2000. ;| FOX PRESIDENTE |, Se posiciona un Fox con otra vestimenta, traje
sastre, formal, el hombre que tiene la presencia para ser el presidente de todos los

mexicanos. Los mensajes son mas serios, formales sin muchos colores (imagen dual)

Francisco Ortiz explica que la estrategia publicitaria para posicionar al candidato consistio

en identificar tres factores fundamentales: '*

a) El beneficio primario del producto: que es lo que ese producto o esa persona le va a
proporcionar al publico objetivo -en funcién- obviamente, de lo que ese publico
espera.

b} La razon por la que el consumidor va a creer en el beneficio que ofrece ese producto
a esa persona.

c) Eitonoy el caracter del mensaje publicitario.

“En el caso especifico del candidato, el beneficio primario que Vicente Fox le ofrecia a la
gente era precisamente el CAMBIO que le convenia: ef cambso que & ti te conviene. La
razén para creer en ¢l beneficio primario debia responder a la pregunta: ;Por qué voy a
creer que Vicente Fox me va a dar el cambio que a mi me conviene?. Agui se argumento
que él conocia lanto las vicisitudes de la vida privada. por haber sido empresaric y luego
director de la Coca-Cola, como las circunstancias de la vida publica, al haber sido diputado
y gobemador de Guanajuato, demostrando su capacidad para dar a la gente lo que gueria.

Estos fueron los argumentos para demostrar que Vicente Fox iba a cumplir la promesa

153 . .
" Entrevista realizada a la Lic. Manana Pedrero...
" Otiz, Compmeryr e p. 3.
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basica — el beneficio primario- que hacfamos en la entrega publicitaria. Por ultimo, para
definir el caracter y el tono del mensaje. decidimos que el tono debia ser heroico, audaz,

ganador, posicionandole como et lider que le daria a la gente lo que estaba deseando” o

Finalmente se confima gque tanto el Proyecto Milenium como el trabajo de Ortiz
consideraron, apegados a la teoria relativa al Plan de Mercadotecnia Politica, a la
segmentacién y el posicionamiento, ambos puntos fueron claramente identificados en

ambos trabajos, resaltandc que e! trabajo de Crtiz ahonda mas en estos elementos.

Respecto al diseho del mensaje, Ortiz dice haber tomado en cuenta tres factores:

a) Tomar en cuenta las necesidades de la sociedad.
b) identificar claramente al publico objetivo.
¢} Colocar el mensaje en los medios iddneos.

Oniz considers que (como parte de la estrategia) en el mensaje era necesario concientizar a
la gente y darle seguridad de que en esta ocasion su voto si iba a ser tomado en cuenta;
vencer la apalia de los votantes y animarlos para ir a manifestar su voluntad politica;
también resaltar las cualidades innatas del candidato asi como exaltar la posibilidad de

cambio.

El éxito de |a oferta politica se debi¢ a la sensibilidad e instinto para interpretar el deseo de

la gente. que le manifestaba:

1 - El anhelo de transitar a una mejor etapa de gobiemo en su vida comunitaria.

2.- Sentimiento de frustracion producto de las formas viciadas de la vida publica y del
comportamiento descuidado de los gobernantes.

3.- Problemas urbanos y rurales (inseguridad. desempleo, burocracia, pobreza, etc.)

4 - En suma, el hartazgo de una situacién que a pesar de los anos no cambiaba y mantenia

a la poblacion sin muchas expectativas de cambio.

£
T Iwon p. 4.
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En este sentido se puede concluir que la oferta politica de Vicente Fox fue su figura
(Vicente Fox per se), su propuesta de cambio, que aunque no se tfundamentd en aspectos
racionales sino emocionales, funciond perfectamente, pues el cambio representaba para
cada individuo la posibilidad de transformar lo que a €l mas le afectaba significando un

cambio particular y al mismo tiempo global. '

A pesar de que la palabra cambio ya se habia utilizado en campafas anteriores 1% el uso
que Vicente Fox le da, aunado a factores como hartazgo, candidato sui generis, impulso en

medios de comunicacién, etc., le dieron un impacto mas grande y penetrante a la oferta.

Rosalia Winocur explica que “La generalizacion del discurso sobre el cambio hizo sentido
en terreno previamente abonado por los medios. La radio, la prensa y la television
contribuyeron de manera fundamental a proyectar y socializar el deseo, al recrear de
diversos modos los sentimientos de impotencia, las frustraciones colectivas y los
padecimientos cotidianos del ciudadano comun y corriente en su relacion con los servicios y
las autoridades. Esto posibilitd que el cambio no sélo adquiriera una dimension politica, sino
también que recogiera y expresara multiples sentidos al permilir que se convirtiera en un
eslogan significativo porque podia traducir algo de la experiencia de cada grupo o sector

social respecto del poder v las instituciones politicas” '**

Reforzando la idea de cambio, se utilizé el voto util, es decir, vota por Fox, aprovecha tu
voto, tu voto vale, vota por alianza por el cambio. El objetivo era disminuir la fuerza de CCS
fortalecer la de Fox como lider plural, incluyente de centro y mostrar que la batalla era entre
alianza por el cambio y el PRI.

En esta etapa el uso del voto Util fue fundamental y parte de la oferta politica.

Finalmente se puede concluir gue la oferta politica a ofrecer era: Vicente Fox y el cambio.

%2 Onijz. Tesis de... p. B4,

%3 £ 1988 la candidatura de Cuauhtémoc Cérdenas sumé el animo de “cambio” o de supresion del PRI-
Gobierne; también entonces el PAN ofrecia como lema de campafia “demos e! cambio™. En 1994 el “cambio”
volvié a ser el eje de los discursos presidenciales” en Martha Singer, "Fox, medios y ;cambio?” en Esudis
polices y sociates. mayo-agosto, 2000, p. 16.

¥ Mevyenberg. Yolanda, Coord., B dos de jufir reflexiones pesteriores, México, Ed, FLACSO, IS, UAM iztapalapa,
2001, p. 94,
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Después de este recorrido por la estrategia se puede decir que su estructura cuenta con
varios de los elementos que sugiere Barmranco en su plan de mercadotecnia politica. Si bien
la estrategia del proyecto Millenium no los integra como tedricamente se aconseja, si se
toman en cuenta varios de los factores, sélo que de forma separada y dando a cada

elemento un desarrollo especifico.

FINANCIAMIENTO '®

Para que Fox sea presidente es necesario que los planes estratégicos, {a organizacion y las
actividades programadas del personal se lleven a la préctica, es decir, se necesita dinero,
mucho dinero sobre todo en la etapa de precampafa. El periodo critico serd 1998 y 1999,
después en el 2000 contaremos con recursos federales de acuerdo con la ley."*®

Otro factor que se debe tomar en cuenta es que dichos recursos deberan llegar de una
manera clara y transparente pues el propésito en esta delicada materia, ademas de resolver
nuestros gastos de campana, es respelar estrictamente la ley. Desaforfunadamente existe
gran desconfianza hacia ei gobierno, por aquello de que puedan tomar represalias contra
los donantes. En virtud de lo anterior estas serdn las reglas que debemos observar sin
excepeiones!

1) No podréa desviarse ningun recurso oficial del estado en la precamparia.

2) Todo simpatizante que desee colaborar deberd hacerlo por medio y
exclusivamente de Amigos de Fox, A.C.

3) Cualquier tipo de aportacion en especie deberd ser aprobada y reciclada a la
cuenta de Amigos de Fox, A.C.

4) Las aportaciones directas que deseen hacerse andnimamente deberan ser
canalizadas por medio de una sola persona, Marcelo de los Santos™.

5) No se aceptardn aportaciones del extranjero.

6) Los egresos tambign deberdn ser autorizados por una sola persona; Carlos Rojas
Magnon, "% el cual llevaréd un reporte contable mensual de ingresos y egresos con

% E| tema de las presuntas aportaciones ilegales a la campana de Vicente Fox es un tema que no sera
abordado en esta invesligacién, pues la importancia de este andlisis es observar si el tema del financiamiento
fue contemplada en la estrategia de mercadotecnia politica,

"% Cantd, g1 o, p. 156,

67 Marcelo de los Santos, naci6 el 15 de diciembre de 1940, es Contador Publico por la Universidad Autonoma
de San Luis Potosi, actualmente es Director General y Socio de la empresa de conladores publicas y
abogados, Marcelo de los Santos Anaya y Gia., SC. En Diccionaric Biografico, Qwixn es quiir en Méxiee 1080-1990,
Washington, Ed. Worldwide, 1980, p. 181,

"% Carlos Rojas Magnon, nacic el 11 de enero de 1941, es Ingeniero Quimico graduado en la UNAM vy con
estudios de maeslria en Harvard trabajé en la compafiia Dupont donde fungié como representante 18cnico y
asistente del director general, mas adelante su rigor y dureza le abrieron las puertas a la prestigiada firma de
consultaria tecroltgica Arthur D. Little donde asesoré en materia de recursos naturales y energelicos
[petrdlec, papel y mineria) en todo Medio Oriente. Al regresar a Méxice fue invitado a participar en la
planificacion vy desarrollo industrial de la zona fronteriza en Ciudad Juarez y Querétarc, alcanzando
importantes logros. Rojas es accionista de la firma estadounidense Amrop International, empresa importante
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sus comprobantes correspondientes y auditado por una firma reconocida de
contadores publicos.

7) Someter a andlisis los requisitos legales de aportaciones anonimas, Iimites de
aportacion por persona y si existe alguna posibilidad de recibir contribucionss del
extranjero. £l departamento juridico del partido es el unico que puede contestar
estos asuntos.

8) El presupuesto tentativo de egresos del periodo 1998-1999 es de dos millones
mensuales, 48 millones de pesos en total.

9) Deberemos elaborar el presupuesto con sus controles internos correspondientes,
procurando mejorar al maximo el gasto interno del personal que colabora con
nosotros y sus herramientas de trabajo indispensables.

Martinez Silva explica que es importante “la estimacion de los recursos financieros que
pueden canalizarse hacia las campafas, sugiere analizar los recursos disponibles tanto
para el candidato como para los contrarios, pues ahi puede surgir una primera desventaja
que habra de ser compensada, en su caso, con estrategias y tacticas igualmente eficaces,
pero menos costosas. Se deben analizar las posibilidades propias, las del financiamiento
publico, si existe, y la potencialidades de financiamiento privado de la division glectoral {con

base en las contribuciones obtenidas por antericres candidatos).” 169

Como se puede cbservar, la campafia de Vicente Fox siempre tuvo muy clara la
importancia de las cifras-presupuesto con las que se podria conlar en la campana. Parte de

toda estrategia es considerar las cantidades, es decir. l0s recursos econémicaos.

Martinez Silva también comenta que “las campanas requieren investigar las posibilidades de
financiamiento privado mediante la identificacion de potenciales donadores. Algunos
recomiendan formular dos grandes listas: la de los contribuyentes mayores, que incluye a
guienes se les considera capaces de aportar las cantidades maximas que permita la Ley; y
la de los contribuyentes menores, que pueden donar cualquier cantidad a partir de un
minimo. Se trata de incluir a toda persona gque el candidato o sus allegados conozcan y que
pueda ser contactada para solicitarle su apoyo. A estas listas se pueden agregar las
posibilidades en especie, bienes o servicios que evitaran a la campafia hacer erogaciones

en transportes, maquinas de oficina, papeleria, alimentos, refrescos, locales, oficinas. etc.

en el ramo de los buscadores de lalentos. Su trayectoria, experiencia y trabajo o colocaron en la campahna de
Vicente Fox para hacerse cargo del apoyo financiero. En Gantd, 2 o, p. 203.
%% Marntinez Silva, o ¢, p. 183.
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De estas listas, en su momentc, puede seleccionar a los encargados de la colecta de
fondos de la campafa, quienes con sus propias relaciones puedan engrosar el numero y el

monto de las contribuciones.” '7°

Tomando en cuenta los comentarios de esle autor se pueden resaltar dos puntes

importantes que fueron considerados en la estrategia de campafa, establecer:

Donadores: Respecto a los donadores, la campaiia de Vicente Fox establecio los rangos de
donadores segun las aportaciones (amigos de Fox y Super amigos de Fox), tomando en
cuenta la ley y buscande al maximo reglamentar sus donaciones con el objetivo de
mantenerse transparentes.

Encargados: Conscientes de la importancia de tener quién manejara l0s recursos
economicos se contrataron los servicios de dos personajes fundamentales a lo largo de la

171

campana y después de ella: Lino Korrodi y Marcelo de los Santos, los unicos

autorizados para manejar el dinero.

Amigos de Fox cumple con dos funciones trascendentales, por un lado, como un equipo
encargado de difundir al candidato, sumar votos y fortalecer la campana, y por el otro,
recabar recursos econdémicos y materiales para el mantenimiento de la campana, todo un

gjercito de combate.

V70 /-
e,

7' Line Korrodi Cruz nacié el 5 de diciembre de 1943 en Ciudad Mante, Tamaulipas. Es ficenciado en
economia por el Instituto Tecnolégico de Monterrey. Ingresé a Coca- Cola Export Corporation en la ciudad de
México como aprendiz en adiestramiento, Vicente Fox ejecutivo de la compaiia, se encargd de recibirlo y
evaluarlo, creando una gran amistad. Su desarrollo en la Coca-Cola fue scbresaliente ocupando en el futuro
puestos importantes en la misma empresa. Posteriormente ingresé a la compahia Hunter Douglas donde se
ocup¢ de la fabricacidn de persianas delgadas colocando a la transnacional en el primer nivel de ventas. Mas
adelante organizé una comercializadora de azicar que surtia a Coca Cola y a Pepsi Cola, este negocio le
abrig una importante linea de negocios en asesoria profesional de practicas mercadolécnicas. Korrodi siempre
represent para Fox la base de apoyo en la ciudad, esto desde que Vicente quiso ser diputado. En Canty, gz
o, p. 128,
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COMPETENCIA
Para que Fox sea presidente es elemental analizar, monitorear, contrarrestar, atacar y
eliminar las posibilidades del triunfo de la competencia por lo que abriremos en la
computadora una pdgina de cada competidor potencial, registrando sus acciones,
declaraciones, curriculum, fallas en su vida, relaciones comprometedoras, sus puntos

fuertes 7’y debiles de personalidad y de conducta asi como sus experiencias y rasgos de
astilo. 17

« PAN Precampana: Diego Fernandez de Cevallos, Francisco Barrio, Carlos Medina
Plascencia y cualquier otro que asome la cabeza.

o PRI: Francisco Labastida, José Angel Gurria, Manuel Bartlett, Roberto Madrazo.

e PRD: Cuauhtémoc Cardenas, Andrés Manuel Lopez Obrador.

»  PCD: Manue! Camacho Solis.

s PT: Jorge Gonzdlez Torres

(Gilberto Rincdn Gallardo todavia no aparecia en el horizonte)

La estrategia define la existencia del control de crisis coyuntural, el cual plantea que la
estrategia debe tener en cuenta que esta en lucha permanente con ¢tras estrategias y por lo
tanto debe siempre realizar un seguimiento de los opositores para crear posibles

escenarios lomando en cuenta los siguientes factores: 1"

- Rapidez de respuesta

- Desorientacion del adversario

- Aprovechamiento de las ventajas

- Concentracion de los atagues al punto mas debil

- Disponer de objetivos altemativos

Lo anterior se realizé con el fin de tener siempre en mente al openente, poderlo vigilar y
transformar ese factor incontrolable en controlable. Sin embarge este trabajo debe

realizarse desde la etapa de investigacion.

Para Martinez Silva “La investigacién de los oponentes intenta, en primer lugar, encontrar
estandares para juzgar a los oponentes a efecto de exhibirlos en sus divergencias con

respecto a esos estandares generalmente aceptados por el electorado. La investigacion

'™ Canty, g ot p. 157.
1% Kuschick, Murilo, Sesiseio Marketizg .. p- 239,
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debe dirigirse, primero, hacia los que se supone son los puntos mas fuertes de los
oponentes, en la fortaleza percibida por los electores, ya que no hay ataque mas devastador
que el hecho de descubrir que lo que se presume coma gran fortaleza, no es mas que una
terrible debilidad. Enseguida se debe identificar las debilidades mas descalificantes.
Asimismo, deben buscarse los puntos conectados con cuestiones emocionales que mayor

impacto pueden tener entre el electorade.” '

“La investigacion debe hacerse temprano para ser considerada en la definicién de los
asuntos y temas, en la programacion, en la identificacion de blancos, en la propaganda, en
la recoleccion de fondos y en la organizacion de campo de la campafna. No se trata aun de
una campana negativa, sino simplemente de saber los puntos débiles de la oposicion para

utilizarlos como referencia en la campana propia” 175

Como se puede percibir, la campafa de Vicente Fox tomd en cuenta cada uno de los
puntos sefialados por Martinez Silva, pues decidis investigar al oponente para medir su

fuerza, mantenerlo vigilado y con base en esto crear una parte de su campana.

Es importante destacar que en ocasiones este tipo de investigacion se percibe negativa, sin
embargo, también es considerada un medio legitimo para mostrar el verdadero rostro de los
candidatos, por lo tanto, no debe ser considerada inadecuada o inmoral, las virtudes
pUblicas y las virtudes privadas no son ambitos separables, aislables y contradictorios en un

misme individuo. '

Lo anterior demuestra que se considerd como un elemento primordial, el control de crisis
coyuntural, es decir, se realizé un seguimiento minucioso de los oponentes con el objetive

de manienerlos vigilados y estar a la expectativa de cualquier movimiento inesperado.

Esto sélo es el reflejo de que la estrategia de mercadotecnia politica estuvo armada

correctamente.

174 . . .
Martinez Silva, oz atap. 147.
175 .
® tein
17 £
8 et
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Continuando con el andlisis del Proyecto Milenium, pasamos a la siguiente fase

denominada Planeacién y Organizacion, es decir, dentro de el plan de marketing politice la

fijacion de los Planes de Accién que significa la forma de actuar y proceder durante la

campana.

PLANEACION Y ORGANIZACION 77

1)

2)
3)
4)

Integracion de un Think tank (grupo multidisciplinario de reflexion) que analice
entornos, posibilidades, proponga ideas, conceptos y sugerencias de coémo
implementarlos.

Establecimiento de los signos vitales del proyecto Millenium.

Programacion de juntas de trabajo: De asesores, de mercadotecnia y de estrategia.
Armar un grupo de informacion general con objeto de conocer las caracterfsticas y
curricula de los candidatos potenciales que competian con Vicente tanto del PAN en
primera instancia, como de los demds partidos. ldentificar el electorado potencial de
mexicanos que viven en EU. Obtener datos de desemperfio economico de los
gobiernos prifstas, especialmente de los tres tiltimos sexenios.

5) Seleccién rigurosa de colaboradores, coordinadores de cazadores de talentos.
6) Organigrama con operadores de linea, asesores internos y externos.
7) ltinerario de operaciones. :
8) Organigrama.
PARTIDO ™
1) Lograr el apoyo del PAN local y nacional mediante la aceptacion del candidato como

2)

3)
4)

5)

persona y por sus resultados y lealtades partidistas.

Mantener informado al PAN y lograr la comprension de que detrds de Fox hay todo
un equipo profesional, eficaz y motivado para triunfar en la tarea demacrética que se
ha echado a cuestas. ‘
Campana con los delegados panistas hacia la Convencion donde se elegird al
candidato presidencial.

Apadrinamiento de Fox a los gobiemos panistas municipales y estatales, y a los
candidatos de las mismas entidades que estén en campana.

Apoyo formal a la imagen publica del PAN con especial atencion a la organizacion del
pantido en el Distrito Federal.

Estos dos apartados representan, dentro del plan de mercadotecnia pelitica, a los planes de

accién, es decir, ;Como actuar para lograr que la estrategia se lleve a cabo?. Como se

puede observar, dentrc de esta planeacion y organizacién asi como en el fragmento del

partido, se destaca la elaboracién de un equipo de trabajo que funcione como el cerebro

1?’— Cantd, oz oit. p. 154,
"B phikeris p. 156.
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que reflexiona, analiza, propone, organiza y ejecuta los planes de accién para lograr la

estrategia, ademds de un equipo que apoye y fortalezca la relacién entre Foxy el PAN.

SINERGIAS '7°

Segun el diccionario de la Real Lengua Espaficla, sinergia es un concurso activo y
abreviado de varios dérganos para realizar una funcién, es decir, una serie de puntos
nodales sintetizados que se organizan a lo largo de toda la campaha para alcanzar un fin

especifico que era ganar la eleccién.

1) Acercamiento a los diferentes partidos con el objetivo de explorar y visualizar la
posibilidad de concertar alianzas en el futuro.

2) Construir una organizacion que denominaremos Amiges de Fox, buscando reforzar
el contingente humano necesario en la cobertura nacional de promecion y vigilancia
del voto antes y durante la eleccion y particularmente para obtener el respaldo
financiero que solvente los gastos de ja camparia. Suscitar la propagacion de lo que
llamaremos Foximanfa y, conforme prenda esta idea, clasificar el financiamiento
conseguido por los amigos de Fox hasta 100 mil pesos de cuota, Super Amigos de
Fox de 100 mil a 15 mil pesos, padrinos de Fox arriba de 500 mil pesos.

3) Instituir Millenium, un grupo de intelectuales, politélogos y escritores que organicen
foros, mesas redondas y debates destinados a estudiar los problemas politicos de ia
nacion y analizar la agenda politica nacional.

4) Formar un grupo de trabajo voluntario que estudie y propague soluciones a los
problemas rurales del campo y a los problemas en las zonas marginadas de la
ciudad.

El apartado de las sinergias es considerado como parte de los planes de accion.

Realizando un analisis de esta etapa ss puede decir que con relacion a las alianzas, la
campafa de Vicente Fox tomd en cuenta este aspecto y supo explotarlo a su maxima
capacidad, primero se acepta la incorporacion del partido verde ecologista al partido Accion

Nacional formando la Alianza por el Cambic. (Establecida en enero del 2000)

Posteriormente, Vicente Fox invita a Cuauhtémaoc Cardenas a fusionarse a la Alianza con el
objetivo de demostrar que CCS no podia ganar solo y que uniendo a los seguidores de
ambos el triunfo seria inminente, de esta manera la contienda sdlo seria entre el PRIy AC.

En esta etapa utiliza un concepto fundamental “Voto Util", es decir, utiliza tu voto para que

179 /.
ik
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sea ulil, no lo desperdicies en causas perdidas. El manejo en medios de esta posible

alianza y del voto Util penetro de manera importante entre el electorado.

A pesar de que CCS no acepta la alianza, la estrategia de comunicacion y la situacion dio
un empuje importante para formar la idea de un Vicente Fox plural, incluyente, de centro, y

sobre todo en pro del voto itil en contra del PRI

Como parte de los planes de accidén se encuentra tanto en Proyecto Millenium como en
metas iniciales (Red civil: Fox candidato de la sociedad. Suma de voluntades civiles para
respaldar a Fox) la creacién de un grupo que fortalezca y difunda la imagen de Vicente Fox,
creando toda una estructura que defina su objetivo, permita su desarrollo y proporcione
frutos econdmicos, politicos, publicitarios y electorales. Toda un entramado para conducir la

campana.

Amigos de Fox fungié como este grupo, como una organizacion dispuesta a mejorar y
difundir la imagen del candidato a nivel nacional e intemacional, recabd los recursos
econdmicos necesarios para financiar la campafa y estructuré redes para el optimo

desarrcllo de la misma.

El plan de accién tenia claro que el tema de las alianzas y Amigos de Fox serian puntos

clave en el desarrollo de la campana.

También se destacd como elemento importante dentro del plan de accién la consolidacion
de un equipo bien integrado, plural, eficiente y con la habilidad de entender los problemas
politicos de la agenda nacional. La estrategia a lo largo del manuscrito hace aspecial
referencia a la integracién de un equipo de trabajo capaz de analizar, guiar, aconsejar y
observar la situacion del pais, probablemente algo parecido a un grupo de inteligencia que
coordinara los esfuerzos de la campafia y, en un futuro, trazara un proyecto de gobiemo de

alta calidad.
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FUNCIONES

1.- Consejo poiitico.

Desarrollar estrategias para elaborar o presentar estrategias politicas convincentes y
oportunas con respecto a : Visién del pais, plataforma del PAN al IFE, plataforma politica
nacional, temas vy asuntos claves, tiempos polfticos convenientes, oportunidades,
coyunturas, alianzas con grupos de peso, evaluar costos y beneficios de concertaciones y
acuerdos con otras fuerzas politicas y sociales.

Andlisis de estrategias politicas de los competidores, estimacién de sus fuerzas y
debilidades; proposicién de acciones concretas que aprovechen circunstancias o
contrarrestaren acciones; realizacion de andlisis de inteligencia politica sobre los demds
candjdatos y partidos.

2.- Coordinadores Regionales.

Organizacién de redes regionales de simpatizantes voluntarios que difundan el
conocimiento de Fox mediante contactos personales en las diversas comunidades locales,
coordinacion de las visitas del candidato y apoyo logistico a las visitas,

3.- Coordinadores de programas.

{dentificacion, recluta y seleccién de las cabezas de las distintas redes de simpatizantes
voluntarios segun los segmentos electorales, desarrolio de planes. estrategias y tacticas
aplicables a la captacién de votos en cada segmento especifico, desarrollo de materiales de
promocion de votos en cada segmento especifico, desarrolio de materiales de promocion,
apoyo y difusidn para dar a conocer al candidato conforme los lineamientos de /a direccion
de estrategia de mercadotecnia y recopilacion de informacion sobre las actividades de
difusicn gue los demds pantidos estan utilizando en la promocion de sus candidatos.

4.- Grupo Directivo.

Actividades seguin la especialidad de cada direccion: Seguridad, agenda, planeacion y
apoyo tecnoldgico, comunicaciones y medios, imagen, investigaciones, finanzas, grupo de
reflexion (think tank), apoyo tactico, control de gestién y contraloria.

8 fhidenn, p. 168.
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ORGANIGRAMA
- Vicente Fox
Partida Coordinacién
Consejo politico General
Lideres de opinidn
Contraloria
Contabilidad-
Fiscal-Legal
r |
Coordinadores Coordinadores Grupo directivo
regionales programas de redes
Regicnes y
. - programas
México Partido Mercadotecnia
Noreste Amigos de Fox Apayo tactico
Noroeste Jbvenes Invesligaciones
Centro Mujeres Comunicaciones a
Pacifico Urbana medios
Sur Rural Planeacién y
Sureste instituciones: apoyo
-gamara_s Tecnolégico
'S_Sczjc_‘act'ones Control de gesticn
'P'” Ica ?S‘ (signos vitales)
-FPreparaiorias Grupo de analisis
Universidades imagen
lglesias Finanzas
gﬁg'to Seguridad
) Agenda
Internacional

Respecto a un equipo de campafa, el experto Mario Martinez Silva explica gue:

"El equipo de colaboradores del candidato es un equipo reducido de personas, de diez a
doce, con funciones diferentes pero complementarias, de preferencia con equilibrio de
potenciales, es decir, jovenes, maduros y viejos, de modo que puedan dar distintas
opiniones y visiones del electorado y de las circunstancias, con plena libertad e

independencia de criterio.” ™'

¥ Martinez Silva, o1 o, p. 142.
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Segun Martinez Silva el reclutamiento y seleccion de los principales responsables de
desarroliar la campafa es fundamental para los esfuerzos sucesivos de organizacion.
Explica que es sumamente importante para el desarrollo y el logro de los objetivos encontrar

a los directivos principales que puedan crear y manejar sus propios grupos de trabajo con el

objetivo de cumplir la mision de la camparia.'®

Como se percibe la campafa de Vicente Fox tomé en cuenta la importancia de formar un
equipo que pudiera hacerse cargo de aspectos fundamentales dentro de sus planes de

accién.

El equipo estuvo dividido en dos ramas (Aspectos econdmicos, politicos y scciales y
Mercadotecnia politica, imagen, creatividad) dentro de las cuales se colocé a las personas

consideradas mas capaces para desempenar el cargo.

Aspectos econémicos, politicos y sociales:

Ramon Mufoz Gutiérrez: Organizacion, reclutamiento y sistemas operativos.
Martha Saghun Bribriesca : Comunicacion Publica. :
Eduardo Sojo Garza Aldape: Manejo de informacidn y contenido.

Luis Ermnesto Derbez: Temas Econdmicos.

Lino Korrodi Cruz : Recursos Financieros.

Carlos Rojas: Recursos Financieros.

Pedro Cerisola y Weber: Direccién y coordinacion de Amigos de Fox.

Mercadotecnia politica, imagen, creativos:

José Antonio Sosa Plata: Comunicacién Politica.

José Luis Gonzalez y Gonzalez: Coordinador de campana (1998-1999).
Francisco Javier Ortiz Ortiz: Coordinador de campafia (1999-2002).
Santiago Pando Marine: Creativo.

Respecto a la dltima fase de un plan de mercadotecnia politica denominado Plan de
Control, se puede decir que no existié un aparado especifico dentro del Proyecto Millenium
gue aborde ese punto, sin embargo, a lo largo de todo el analisis, tanto del Proyecto como
del trabajo de Orliz se observé un preponderante apoyo a la practica de signos vilales o
encuestas que permitieran tener un seguimiento y control del plan a lo largo de toda la
campana.

8 Martinez Silva, e ez, p. 264.
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CUADRC COMPARATIVO ENTRE EL PLAN DE MERCADOTECNIA POLITICA Y EL
PROYECTO MILLENIUM

ANALISIS
-Introduccion

PREVISION DE VOTOS A OBTENER
- No existe ningun apartado especifico

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS
- Introduccidn

ESTRATEGIA

- Exito del Gobiemo de Guanajuato
Estrategia politica.
Financiamiento

- Competencia

"PLAN DE ACCION

Planeacion Y QOrganizacion
- Parido
- Sinergias
- Funciones.

CONTROL DEL PLAN
- No existe ningun apartado especifico

Lo anterior fueron las etapas del Proyecto Millenium, dentro de las cuales se pudo observar

claramente cual era el plan de mercadotecnia.

José Luis Gonzalez realizod tres cuadros sintéticos donde explica (1998 a 2000} cuales

serian con base en la estrategia los puntos mas importantes a desarrollar en esos anocs.

%1 Con el fin de poderlos diferenciar claramente es importante especificar que el Plan de Mercadolecnia
Politica esta escrito en mayusculas y negritas y el Prayecto Millenium en minudsculas.
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PRECAMPANA 1998: ; QUIEN ES VICENTE FOX QUESADA?

OBJETIVOS: Dar a conocer al candidato en escala nacional, posicionamiento en la mente
del elector, mejorar las intenciones de voto,

MEDICION: Pasar de 40 a 60 por ciento de identificacion en la mente del electorado y con
una intencion de voto de 25 por cienlo.

ESTRATEGIAS POLITICAS:

+ Suefio de nacidn.
+ Uno de dos temas basicos.
¢ Generacién de propuesta general.

ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS:

Identificar como candidato presidencial y actual gohernador de Guanajuato.
ldentificar la percepcién del electorado sobre Fox y el PAN.

Optimizacién de medios de comunicacion.

Inteligencia: Posibles competidores.

Planeacion y creacién de redes de soporle: Amigos de Fox, mujeres, jovenes,
iglesia, alianzas politicas, internacional. Inicio de Foximania.

PRECAMPANA 1999: ; QUE SE PROPONE HACER FOX?"

OBJETIVOS: Proyectar su “Vision de México”, su oferta politica, lo que ha lograde como
gobemador de Guanajuate.

MEDICION: Pasar de 60 a 80 por ciento de identificacién en la mente del electorado y con
una intencion de vote de 35 por ciento.

ESTRATEGIAS POLITICAS:

Ganar la convencion del PAN con 75 por ciento de apoyo.
Proyecto de nacion.

Concentrarse en cuatro © cinco temas basicos.

Formular plataforma ante el IFE.
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ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS:

Posicionar ¢l perfil ideal FOX/ PAN.

Desarrollo de redes organizadas en 1998.

Estrategia detallada de uso de medios de comunicacion.
Inteligencia: Competidores reales y sus caracteristicas.
Constitucién de alianzas politicas.

ldentificacidn de segmentos.

CAMPANA 2000: POR QUE VOTAR POR FOX

OBJETIVOS: Dar a conocer su plan de gobierno, proyectar su imagen en el exterior, lograr
gue el electorado lo adopte como “propio” para asegurar el voto. Comunicar que 1999 fue el
altimo afio del siglo y que ha servido para planear el futuro de México en el siglo XXI.

MEDICION: Llegar a 95 por ciento de identificacion en la mente del electorado, con una
intencion de voto de 45 por ciento.

ESTRATEGIAS POLITICAS:

Divulgacion del plan de gobiemo.

Plataforma nacional.

Cinco o seis temas basicos con mencién de prioridades.
Consolidacion de alianzas politicas.

ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS:

identificacion precisa de segmentos electorales.

Intensificacion de medios masivos: televisién y radic.

Consaolidacion y eficacia de redes de apaoyo.

Inteligencia: Ser distintivo en comparacion con los competidores y afinar el
conocimiento de las debilidades de éstos.

s Intensificacion de la Foximania.

Eil analisis de estas tres etapas es el siguiente:

Etapa Uno: En la primera etapa se cbservan puntos importantes, los cuales van, segun las

etapas, fortaleciéndose y cimentandose.
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Dar a conocer al candidato-Fox ¢ Quién es?.
. Crear la plena identificacion candidato-gobemador-partido-ciudadano.
Propuesta general, (formacion de una nueva nacion).
Planear la creacion de redes de soporte.

Utilizacién de medios de comunicacion.

® o rw o

Seguimientc de posibles competidores.

Etapa dos: (ya identificado el candidato)

Destacar logros obtenidos en Guanajuato y proyectar propuestas {oferta politica).
Aumentar la identificacion. Fox /PAN/ Ciudadano.
Trabajar la relacion con el partido.

1
2

3

4, ldentificar segmentos.

5. ldentificar y rastrear oponentes.
6

Uso de medios de comunicacion.

Tercera Etapa:

Proyectar imagen al exterior y un programa de gobiemo completo.
Aumentar la identificacion.
Diferenciarse del oponente.

Intensificar medios de comunicacion.

S

Intensificar Foximania y Amigos de Fox.

Como se puede observar, a pesar de que Alazraki diga lo contrario, las etapas
anteriormente abordadas estan basadas en las técnicas usuales para hacer campanas de
comunicacion palitica. El libro de Flores Rico™, asesor priista, avala la experiencia en este

tipo de métodos.'®

Flores Rico explica que toda campafia debe contener los siguientes pasos:

'® Eg importante recordar que se citard a Carlos Flores Rico con el objetivo de comparar la teoria vista desde
los ojos de un experto en campafas politicas y la practica en la campana de Vicente Fox, dejando claro que é
no participd en fa elaboracion de esta Ultima.

185 Clores Rico, Carlos, Enrre wir pere iy i poste, Méxica. Ed. Nuevo Siglo, 2002, p. 55.
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1.- Identificar al candidato.
2.- Calificar y crear imagen.
3.- Presentar propuesta.
4.- Reforzar propuestas.

5.- Pedir creativamente el voto.

En relacién con la campana de Vicente Fox se observa el mismo procedimiento:

1. Identificar al candidato: Posicionar nombre (Vicente Fox).

2. Calificary crear imagen: Enfatizar sus capacidades, logros, valores y calificarlo antes
de que los electores u oposicion lo hagan. (Gobierno de Guanajuato y cualidades del
candidato)

3. Presentar propuesta: Propuesta politica concreta diferenciandose del opaositor
(CAMBIO).

4. Reforzar cada uno de los puntos propuestos con técnicas para consolidar la
credibilidad, como testimoniales y entrevistas con quienes votaran exponiendo las
razones de su decisién. (Slogans, comerciales con artistas como Chespirito, Florinda
Meza, Eric v Kate del Castillo, asi como el futbolista Luis Garcia.)

5. Pedir creativamente el voto con base en lo expuesto, expresando alegria y festividad
por votar por el ganador. (Frases con: Por un Mexico diferente. Despierta México,
iYal.jHoy!, Es hora del cambio, El cambio que a ti te conviene, Yo si le voy, le voy a
Vicente, Los chavos queremos el cambio, Ya cada vez somos mas, Ya guiero jugar

sin miedo, Ya sabemos casi todos la verdad.

Es importante destacar, segun Flores Rico, que esos son los puntos fundamentales que se
deben abordar en una campafa politica, los cuales se van integrando de otros aspsectos
segun las necesidades de la campafa. En este caso se utilizaron intensamente los medios
de comunicacion. los amigos de Fox, la Foximania y el concepto de CAMBIO contra el PRI

en la oferta poliica.

Todo lo anterior (Proyecto Millenium) indica que la campafia de Fox cumplio cabalmente con

las etapas y requisitos de mercadotecnia politica que toda campafia electoral debe lievar.
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Para finalizar se concluye que la campaia si estuvo basada en los fundamentos tedricos de
la mercadotecnia politica, aunque el proyecto Millenium no presenta una estructura
organizada sobre el procedimiento que se debe llevar en una campana, si toma en cuenta

los puntos trascendentales como son:

Analisis

Previsidn de votos a obtener
Determinacion de los objetivos
Determinacién de estrategia
Fijacion de los planes de accién

Control del plan

Adentrandose en cada una de las partes que integran estas etapas.

Aungue la campafia de Vicente Fox tuvo dos coordinadores de campana se entiende que el
Proyecto Millenium fue heredado al equipo de Francisco Ortiz, el cual lo llevo a la practica
en su totalidad. Aunque Oriz diga lo contrario, argumentando que no conoce el Proyecto y
que el éxito de la campana en materia de mercadotecnia es gracias a su talento, los hechos

y los documentos lo desmienten.

Por lo anterior, se puede adelantar una parte de la conclusién afirmando que la campana de
Vicente Fox si estuvo apegada teéricamente a los principios que sefiala la mercadotecnia

politico-electoral.

2.4 LA IMAGEN CREADA PARA EL CANDIDATO.

A continuacion se retomaran algunos fragmentas del proyecto Millenium relacionades con la
creacién de la imagen del candidato Vicente Fox. El trabajo esta dividido en imagen
simbélica, fisica y dentro de esta ultima la no verbal, esto con el fin de destacar los
elementos mas relevantes de cada una y elaborar un analisis sobre la construccion de su

imagen.
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PROYECTO MILLENIUM

Tanto en los apartado de introduccion, El Candidato y Seguridad se habla sobre la
construccién de la imagen de Vicente Fox, por esa razén se conjuntaron los fragmentos mas

representalivos de los tres apartados para realizar el analisis.

IMAGEN CONCEPTUAL

Tenemos ante nosotros un desafio mayor. Algunos podian pensar que es imposible ganarlo.
No obstante creemos que su éxito depende exclusivamente de nosolros. Nuestra mision
consiste en afianzar el liderazgo de Fox como principal opositor del régimen actual y
lanzar su imagen para que se perfile y se perciba como la mds viable y promisoria
opcién de un verdadero cambio en la forma de gobernar el pais. 188

Transformaremos la imagen de un gobernador de provincia que ha tenido éxito en un nuevo
y ejemplar politico nacional de estatura internacional y con amplia capacidad para
responder a los problemas nacionales y a las aspiraciones, sentimientos y esperanzas del
puebio mexicano.'®

Debemos cuestionar con respeto sus decisiones y mantenerlo informado y alerta a fin de
que no sea sorprendido por algun grupo social o politico, o por los medios de comunicacion.
Vacunario® contra sus propias debilidades al recordarle que un ‘candidato cansado
siempre serd un mal candidato” y que sus diScursos, entrevistas y apariciones publicas

¥ Canty, op o, p. 144,

7 i p. 145,

" Dentro de toda estrategia de Mercadotecnia politica esté contemplada la inoculacion. es decir, vacunar al
candidato contra posibles alagques volviendo a las debilidades fonalezas.
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nunca serdn las dptimas en esas condiciones. Tener siempre presente que lo mas valioso
es la persona del candidato y lo mds escaso es el liempo de que dispone. 189

Alvaro Delgado explica que parie de la estrategia del proyecto Millenium era “recomendar

que la conducta de Fox debia seguir siendc intachable, el candidato deber ser percibido

como Mr. Clean.” '®

Segun Ortiz sélo se buscaba resaltar las cualidades de Vicente Fox y hacerlo aparecer

como el candidato ideal, es decir, sano, limpio, informado, humano y empresario.

Fox deberd continuar teniendo éxito como gobernador, convertir a Guanajuato, cuna de la
independencia, corazon historico de México, en la cuna del futurc de México, de un Mexico .
nuevo, lleno de oportunidades para todo los mexicanos que actuen con responsabilidad. De
esa manera podremos decir que “si en Guanajuato se pudo, en México se podrd” a que en
“Guanajuato se sigue forjando la historia de México”, "Guanajualo es un estado por el que

pasa toda la historia mexicana’, “Guanajuato es el gran laboratorio de México™."®!

Fox deberd sequir retando al sistema, destacando las miserias e injusticias de la realidad

" nacional. Al mismo tiempo deberd comunicar al pueblo como transitar a una mejor vida

comunitaria, brindarle esperanza e flusiones basado en una mejor forma de hacer politica,
de gobernar en beneficio de todos y en particular de los menos ,oriv.ihe'gfaclos.1c"2

Como candidato Fox ya es un lider nacional y como tal debe iniciar el cambio al asumir y
vivir el papel de servidor publico integro, innovador, profesional y moderno por lo que
debe estar al tanto de los asuntos criticos que afectan la agenda nacional. Por el momento,
a fin de lograr mejor penetracién publica debera escoger solo unos cuantos temas
esenciales para la comunidad nacional y ofrecer su liderazgo con objeto de solucionarlos
cuando sea ,oresiaﬁen1‘6.193

Fox deberd arrebatarle a la izquierda algunas banderas de reclamo social y de justicia
que se han adjudicado como si fueran exclusivas de ella, tales como reivindicar el crimen
de Tiateloico, la marginacion y acoso latente que sufre el pueblio de Chiapas, el retraso del
sistema educativo, la sangria de trabajadores que abandonan el pais por no tener empleo
en su propia tierra y deberé anticiparse a los acontecimientos para alcanzar un México mas

moderno, mas justo, que genere mas riqueza y que ésta tenga una mejor distribucion social.
194

¥ Canty, e cit, p. 146.

¥ Delgado, Atvaro, * “Mister Clean”, un producto para venderlo al elector: Fox tendra que “bajarle a la
altareria”, dice un documento interno, en Praess 24 de mayo de 1998.

"' Cantd, o crt.. 147,

Y e,

Y2 tfrden

Y i p. 148,
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Ef candidato debera enfatizar en su discurso la doctrina social de su partido, enarbolar
sus banderas, mantener un sabio acercamiento con sus dirigentes y asegurarles que &l
jamds ird “por la libre”, sino en compariia y con el respaldo del PAN.'%

Por otro lado el pafs estd lleno de tedricos que aparentemente hablan bonito, sdlo que no
tienen la mds remota idea de cémo llevar a buen término sus promesas. Esta es otra
oportunidad. Fox debe reforzar su imagen de hombre practico y experimentado politico
que ha viajado por todo el estado con el propdsito de gobernarlo mejor y que ahora viaja por
todo el pais buscando conocerlo a fondo.

El candidato, con estos atributos que se traducen en resultados palpables, debera ser
percibido como valiente y entron, pero no como atravesado e imprudents y desde luego
deberd alejarse palpablemente de la etiqueta de arrogante, soberbio y vanidoso que fraen
colgada ai cuello los candidatos oficiales, que en vez de escuchar al pueblo le hacen el
favor de visitar sus miserias. Por el contrario, le candidato procurard g?'er alianzas
duraderas como todas las personas y publicos con quienes lengan contacto. !

Aunque el momento del lanzamiento ha sido oportuno, es conveniente evitar la
sobreexposicion y sobreventa del candidato a través de una rigurosa planeacion de los
tiempos, distancias y lugares de aparicion personal. Fox debera cuidarse de opinar de
todo, de hablar sobre temas o conceptos que no estén explicitamente argumentados, mas
bien limitarse a bordar sobre cinco o siete ideas bdsicas que ademas de tener la ventaja de
lograr en el piblico mejor recordacion le permitird aduefiarse de una mayor pericia en la
concepcidn y exposicion de esas materias y en forma variada de presentarias. Debemos
recordar que los grandes estadistas mundiales han sido poco locuaces.'’

El candidato deberd habiarles a los votantes, anticipandoles a sus competidares, en forma
directa, clara y novedosa, destacando el hecho de que con él cambiaré la forma de hacer
politica en México. Deberemos aprovechar una de las mejores fortalezas de Fox, su
atractivo con el sexo femenino, pues las mujeres son grandes voluntarias y simpatizantes
fervientes. Lo mismo podemos decir de los jovenes estudiantes de ambos sexos.

Si todo lo que emprendamos con la persona del candidato esta bien planteado y ensayado
no deberemos tener temor de sobreexponerio aunque nunca deberemos permitir que diga
algo de lo cual mafiana pudiera ser acusado de haber engafado a la gente. Es obvio
recomendar que la vida intima del candidato debera seguir conservandose en la
mayor discrecion.

En este sentido, se puede concluir que el mensaje de la imagen conceptual era crear un
candidato con las siguientes caracteristicas: candidato lider, principal opositor al régimen,
hombre practico, experimentado y exitoso como politico y empresario, con una ideclogia
gue le permitia retomar demandas tanto de la derecha como de la izquierda, pero sobre

1odo, un candidato diferente que daria al pais el tan anhetado cambio.

8 pene
%t pp. 148-150
7 Widewnp. 150,
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IMAGEN FiSICA

Respecto a la imagen fisica y no verbal, el proyecto Millenium solo especifica 1o siguiente:

Deberd usar corbata en sus visitas a la ciudad de México o en situaciones especiales
(recomendacion que no adoptd sino hasta marzo del 2000). Cotidianamente usard, de
acuerdo con su costumbre actual, camisa azul arremangada, botas y cinturon de hebilla
plateada y no se apartara de su conocido lenguaje coloquial. Esta es su identidad, no hay
que tratar de ser, o peor, de aparecer ser, lo que uno no es. A finales de 1998 se analizara
si conviene continuar con estas précticas.'®

Martinez Silva considera que todo candidato debe procurar ser sencillo en su vestimenta, ni
usar telas ni colores llamativos o can dibujos, es preferible usar colores opacos o mates.
Una persona verdaderamente elegante sera aquella que vaya vestida como todo el mundo y
que, a pesar de esto, tenga un sellc especial. Sencillez u naturalidad es la sintesis de la

elegancia. %

Como se percibe Vicente Fox utilizé la imagen que Marlinez Silva aconseja para et
candidato, es decir. vestimenta sencilla pero con un sello especial, esto al ataviar
habitualmente camisa azul, cinturén con hebilla, pantaldn vaguero y botas vaqueras que
reflejaban una imagen de hombre trabajador, bronco, lejano al politico convencional y mas
cercana al ciudadano comun y corriente. Su discurso y su forma cologuial creaban un
vinculo estrecho entre él v la poblacion, la congruencia entre ambos elementos originaba

credibilidad en el candidato.*®

Francisco Ortiz interpreté este punto de la siguiente manera; primero manejo la imagen

fisica de Fox con la vestimenta sencilla y para mayo del 2000 cambid la imagen con la

vestimenta format. 2%

%8 ey p. 152,

Martinez Siiva. au o, p. 129.

¥ Segun Mariana Pedrero las encuestas que se realizaban para evaluar la aceptacion de la imagen del
candidato arrojaban resultados positivos “ A la gente |e encantaba botuda™ . Entrevista realizada a la Lic.
Mariana Pedrero...,

=T e,

189
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IMAGEN NO VERBAL

El candidato es el eje central del proyecto. Buscar la presidencia significa una gran
responsabilidad consigo mismo, su familia, los que lo apoyamos y los futuros simpatizantes
que depositarén en él su confianza. Su comportamiento personal, su conducta reflejara
fa imagen gue la gente percibird y que serd determinante en el éxito de su
candidatura®”

El candidato ha mostrado un gran carisma, una forma de ser atractiva, llana y coloquial
al comunicarse con todo el mundo. Este entusiasmo y naturalidad que transmite son las
mejores armas que tenemos contra el enemigo solemne y ampuloso que enfrentemos, pero
conforme penetren en el ambito ptiblico la observacion de la gente y de los medios de
comunicacion serd mds aguda, mas minuciosa. Habrd que cuidar cada comentario, gesto y
accién que realice pues las figuras publicas estan sujetas a un escrutinio mas severo. Cada
inseguridad, titubeo, duda y, lo peor, cada mentira que df‘ga en sus declaraciones
cotidianas, aunque sea involuntaria, serd penada por la sociedad. o

Ser buen candidato, sin dejar de obrar como gobernador de tiempo completo, requiere tener
la capacidad de escuchar a Ia gente, estar siempre dispuesto a registrar con atencion las
necesidades, reclamos o aspiraciones que los ciudadanos expresen y aprovechar esta
sabiduria, que la gente proporciona generosamente, en reclamos politicos que hagan
atractivo, conocedor y sincero el discurso del candidato. E! hombre que recoge fas
inquietudes de la sociedad y propone como resolver problernas concretos de manera llana y
entendible es el que tiene madera de iider 2

Otro terma es la imagen personal y profesional que proyecte el candidato como ser
humano y como hombre de negocios, la cual deberd ser intachable. EI objetivo es que
sea percibido como hombrs impecable, evitando escdndalos e inclusive posibles dificultades
o quiebras en los negocios familiares. °*°

La labor del candidato es ganar votos todos los dias y conservarlos para que se acumuien.
Habré que concentrarse en actividades politicas, de fomento social y econdmicos, haciendo
una combinacién inteligente entre las acciones que demanda el estado y las que requiere ia
camparna nacional, y en cada iniciativa, acto o funcion publica mostrar seguridad 06y
optimismo, evitando traslucir desdnimo o contrariedad por algun resulftade desfavorable

Fox deberd aprovechar todos los eventos de la entidad para promover su candidatura y
estrechar relaciones personales. Deberemos contar con un departamento de relaciones
publicas y encargarle la imagen dptima de su persona. Sus participaciones con los medios
de comunicacion, ademas de reflejar su forma de pensar, estilo y vocabulario proctiraran
tener formatos mds cortos y chispeantes con tal de jamds llegar a aburrir a sus
representantes. Los discursos deberdn ser pronunciados de viva voz, sin leer pero bien

%2 Canta, op cit, p. 146,
28 rbidenn p. 147.

20 tfiidene

%5 e p. 146

208 e p. 147
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preparados, buscando un hilo conductor gque permita insertar anécdotas, meldforas,
analogias ilustrativas y cierta magia en la forma de comunicar sus mensajes para hacer uso
deliberado de su carisma.®’

En este sentido, la imagen no verbal propone transmitir un Fox carismatico, atractivo,
seguro, entusiasta, natural, cologuial, que escucha a la gente y logra conectarse con sus

problemas, preocupaciones y demandas. **°

Retomando el andlisis que Martin Salgado®™® hizo en el capitulo uno, construccién de

imagen, se observan tres categorias de comunicacién no verbal en la imagen de Fox.

KINESISTICA:
Si se realiza un analisis de las presentaciones gque Fox hizo tanto en medios de

comunicacion como en mitines durante la campafa se pueden destacar los siguientes

elementos. 2'°

Cara; El rostro de Fox es expresivo, sus ojos lo demuestran, siempre mira a los ojos lo que
significa que habla con la verdad, levanta la ceja para enfatizar, lo gue proporciona
emotividad a su discurso, gesticula en tode momento al hablar, sonrie para crear vinculos
con sus receptores, su frente ancha refieja madurez, responsabilidad, su bigote decision y

fuerza, las canas experiencia. *"’

Cuerpo: Dos metros de altura, personalidad imponente, utiliza el movimiento de sus brazos

y manos para enfatizar sus ideas. los dedos siempre unidos reflejan seguridad, sus hombros

anchos v rectos muestran fuerza, energfa y responsabilidad. *'2

27 thilers, p. 152,

¢ Navid Ross, destacado fotdgrafo de politicos, artistas y deportistas explica gue las fotografias tomadas a
Vicente Fox fueron un lrabajo sencillo pues Vicente, en palabras del mismo Ross, es abierto, campechano y
debido a su carisma facil de fotografiar. En Canal 40 CN1. 10:30 P.M., 27 de marzo de 2003.

¢ Eg importante recordar que se citard a Lourdes Martin Salgado con el objetivo de comparar la teoria vista
desde los ojos de un expertoc en campanas politicas y la practica en la campana de Vicente Fox, dejando claro
que ella no parlicipé en la elaboracion de esta dttima.

210 mara el andlisis en medios se utilizaron entrevistas transmitidas por el canal 40 CNI, el 6 de noviembre de
1995. 18 de abril de 1999 y 16 de febrero de! 2000.

2" Elomentos de andlisis retomados del seminarios de Marketing Politico imparido por la Institucion Expresi
xx7, Febrero de 2002,

V2 e
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Ropa: Vestimenta sencilla que busca transmitir la imagen de un hombre de trabajo,

coloquial y alejado del palitico convencional.

PROXEMICA:
Fox manejo actitudes corporales cercanas al receptor, abrazos, palmadas en los hombros,

contacto visual estrecho, cercanfa can la poblacion.

HAPTICA:
Desarrollo pleno de esta categoria al mostrar al candidato siempre en contacto fisico con la

poblacién, tanto en actos de campafia como en medios de comunicacion.

Todos estos elementos fueron asesorados por el equipo creativo de Fco. Ortiz, integrado

por Santiago Pando, Rolando Ocampo, Dick Morris, Guido Lara y Gabriela Vargas®"

PARALENGUAJE:

Fox siempre se destacd por manejar un lenguaje coloquial, sencillo, ordinario, utilizando
frases que lo acercaban mas a la poblacion como: recibir un telefonazo, sudar tinta china,
hacer burradas, na naij, c'hiquillos y chiquillas, melidas de pata, etc., elementos que
buscaban transmitir 2 un Fox que habla con la verdad, empleando un lenguaje sencillo, que

refieja confianza y que atraiga al ciudadano.

Por otro lado, el candidato tenia una particular forma de pronunciar las palabras, siempre
acentuando la primera silaba de una palabra con el fin de enfatizar el mensaje, ese rasgo

era caracteristico de Fox io que permitia identificarlo facilmente en la radio.

Finalmente se puede concluir que la cara, el cuerpo, vestuario y lenguaje de Fox se
relacionan. proyectando un candidato sencillo, natural, carismatico, seguro. trabajador,

firme, cercano a la gente y congruente con sus ideas.

23 Entrevista realizada a la Lic. Mariana Pedrero...
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Después de este recorrido por la construccién de la imagen simbolica, fisica y no verbal del

candidalo se pueden destacar algunos de los elementos mas importanies que se

proyectaron en la campana:

izquierda como
reclamo social.
-Valiente.
~Plural.
-Visionario.
-Sensible.
-Congruente.
-Conciliador.

experimentado
politico.

conceptos. Ideas de

el

-Hombre praclico y

IMAGEN IMAGEN FISICA IMAGEN NO VERBAL
SIMBOLICA

-Liderazgo. -Destacar su altura. | -Carismatico.
-Experiencia. -Destacar su sonrisa. |-Sencillo.

-Cambio. -Vestuario sencillo. -Coloquial.

-Diferente a atros|-Camisa azul. -Sabe escuchar a la
candidatos. -Pantalén vaguero. gente.

-Optimismo. -Cinturén con hebilla. |-Su  conducta refleja la
-Retador del | -Botas Vaqueras. imagen que la gente
sistemna. -Traje solo en percibira.

-Enteradoe. ocasiones especiales, | -Contacto personal con la
-Retomar gente.

-Saguro y optimista.
-Ser humano y hombre de
negocios intachable.

La campafa de Vicente Fox, como ya se explicé anteriormente, fue elaborada por José Luis

Gonzélez, él cual la abandond en 1899 y fue retomada por Francisco Orntiz, a pesar de esto,

el cambio fue mas de forma que de fondo pues los postulados iniciales se respetaron hasta

el final.

A lo largo de todo el proyecto Millenium se va construyendo la imagen de Vicente Fox,

aunque sus creadores afirman que asi es la personalidad de Fox y que sdlo se resaltaron

algunos puntos importantes, la imagen formada para el candidato con el objetive de formar

un politico habilidoso dio un gran empuje a la campara.
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Un ejemplo de la importancia que tuvo la imagen fisica de Vicente Fox estuvo reflejada al

querer colocar la fotografia de Fox en el emblema electoral de Alianza por el Cambio.

En opinién de Sergio Sarmiento, analista politico, “La propuesta de utilizar un emblema con
la fotografia ratificaba la imagen del guanajuatense frente a unos rivales que parecen
atrapados por la tradicién politica de! pafs. La foto distinguia el emblema del PAN-PVEM de
todos los demds en una eleccién en la que participan seis candidatos presidenciales y en la
que, por lo tanto, serd muy importante distinguirse de la multitud 2. Lo que ve la gente en
las campafas es el candidato. Este es quien sale todas las noches en los noticieros de
television leyendo discursos o saludando a la gente; es quien aparece en las entrevistas

gue han empezado a proliferar en la television mexicana.” 215

“Fox, claramente, habia tomado una decisién con todo el sentido publicitario del mundc. Los
publicistas saben que tienen que establecer una relacion directa entre la presentacion del
producio en los anuncios y la que finalmente se muestra en los anaqueles. Para un
candidato politico, el reto era crear la relacion entre la figura que aparece todas las noches

en la television y el emblema de las boletas. La fotografia servia para eso” #'¢

Gerardo Brauer Ortiz, imporante escudrifador de personalidades en busca de aptitudes y
defectos, realizd en la revista Proceso un andlisis de la imagen-personalidad percibida de
Vicente Fox, esto fue realizado en el afio 2000 cuando la imagen de Fox ya estaba
consolidada. 27 E| retomar su analisis es con el proposito de realizar un estudio comparativo

entre la percepcién y la imagen construida de Vicente Fox.

Predisposicién al Dialego:
Es muy abierto al didlogo si no se le confronta, es flexible si encuentra proyectos viables,

pero puede no tener proporcién a la hora de aventurarse en algunos.

¢ gobre todo de la Alianza por México encabezada por Cuauhtémoc Cardenas Soldrzano, el cbjetivo
Rrﬁimordieﬂ es hacer la diferencia entre alianzas colocando la silueta de Fox como elemento diferenciador.

f Sarmiento, Sergio, "Trife: boletas electorales, sin fologralia”, en Sienipre, 13 de enerc del 2000, p. 14.

B e

“7 Braunes, Gerarda, “Cardenas, Fox y Labastida sometidos al andlisis de un buscador de talentos”, en Press
25 de junio del 2000, pp. 16-23.
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Capacidad para tomar decisiones impopulares:
Puede tomarlas si esta convencido del beneficio resultante, aun cuando la repercusion sea

mayor.

Caracter para asimilar y afrontar problemas inesperados:
Todo problema lo afrontara, pero puede no percibir cudles estan enmarcados dentro de un
sentido de urgencia; puede exagerar la dimension del problema, no medird costos politicos

para resoiverlos.

Juicio politico para una transicién y posterior gobernabilidad:
En el poder sera el mas conciliador, bajara su presion al PRI para contar con posibles
apoyos en sus compromisos previos de campafia que fueron los de mayor alcance. Piensa

gue contara con una presién mas directa del PRD por disputarle las posiciones de cambio.

Liderazgo:
A fuerza del gran ego que tiene, se impone la tarea de ser lider. Maneja hien los intereses
de grupos y masas, pero puede llegar a manipularlos. Es el lider mas nato de los tres

{Labastida, Cardenas, Fox).

Vision a largo plazo para la anticipacién de eventos:
Es proclive a buscar toda posibilidad de adelantarse al futuro, pero pueds cerrar su

horizonte por su exceso de confianza en lo que cree.

Sensibilidad hacia problemas sociales, pobreza, analfabetismo, etc.:

Ve los problemas como responsabilidad directa de malas administraciones anteriores y
tratara de derrumbar muchas seudo-instituciones inoperantes para llegar a la solucién de
cada problema, sin embargo, generaliza mucho y no percibe situaciones especificas,
pretende propiciar un entorno nacional de consciencia y a partir de la conjuncion de

esfuerzos revertir procesos de atraso e injusticia.
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Capacidad de convencer a los diferentes Méxicos que hay en el pais:
Se identifica con la clase media alta, pero sabe de la fuerza movilizadora de cambio de las
clases menores, e intercambiaré con ellas soluciones a sus problemas con tal de fortalecer
su imagen social y politica. Cree mas en una clase media fortalecida y motor de la
economia, pero se las ingeniard para vender proyectos a todos los niveles, pactara
favorablemente con ellos sin darles el mismo peso especifico que a su clase motora del

pais.

Capacidad para vender proyectos a la Nacion, Camaras y Sociedad:

Tiene el anhelo de cambio a su favor y esto le abrird muchas puertas y acarreara la atencion
de toda una nacién necesitada por reverir procesos de estancamiento. No es
parlamentario, pero si maneja un lenguaje mas relajado y menos tenso que los otros

candidatos.

Consistencia y congruencia en su discurso y ptanteamientos:
Hay exageracion entre sus resultados y la realidad del Estado que administr6. Sin embargo,
desde un inicio propicié mejoras y cambios cuyos beneficios sociales hasta ahora no se han

clarificado del tedo o estan en proceso de darse,

Capacidad de negociar en Ambitas de extrema tension politica:
Es el mas impredecible scbre qué decisiones tomaria en este punto, pero es el gue tiene la

mayor visién para detectar problemas y para detenerlos a tiempo.

Capacidad de conciliar entre diferentes estratos sociales:
Concibe a una sociedad fortalecida solo desde una mejora del nivel de ingreso, y lo percibe
desde una clase media aumentando en nimerc, y a partir de esta plataforma pretendera

conciliar entre los diferentes estratos sociales.

Lo anterior, expresado en palabras de Gerardo Brauner, demusstra como la imagen
construida para Vicente Fox era plenamente percibida por la sociedad, a pesar de que en el
afio 2000 aun no se daba a conocer formalmente la estrategia de mercadotecnia politica
seguida por el equipo de campafa y solo existian especulaciones, la refacidn entre creacion

de imagen y percepcion de imagen era satisfactoria en 1érminos mercadolégicos.



Se logrd transmitir una imagen de Fox dispuesto al dialogo en todos los &mbitos, de
convicciones fires a pesar de los costos politicos, entron y valiente, conciliador, plural,
lider, visionario, persuasivo, de lenguaje sencilio, con una propuesta clara y concisa: cambio

contra el PRI

Lo anterior demuestra que la imagen de Vicente Fox si era transmitida con eficacia, el

electorado la percibia tal cual estaba disefiada, el éxito en ese sentido es palpable.

La metodologia del Sistema intima y los datos proporcionados por Pedrero arrojan que la

forma para construir, producir y evaluar la imagen de Fox fue muy parecida:

Investigacion: Primero explican que se llevo un proceso de investigacion para conocer jque
es lo que la gente gueria de un candidato?, esto por medio de encuestas, focus group ¥y

entrevistas a profundidad.

Disefio: Teniendo la informacion se realizé lo que ellos llaman “agenda politica”, es decir, se
establecen los elementos buenos y malos que se percibian del candidato, esto con el fin de

poder fortalecer las debilidades y resaltar las cualidades.
Produccion: Se puso en practica la imagen construida para el candidato.

Evaluacién: En todo momento se realizaron encuestas, focus group y entrevistas a

profundidad, esto para evaluar como iba el candidato y que era necesario modificar. =18

A pesar de que la metodologia propuesta por Gordoa es muy similar a la gque se llevd en la
campafia, Pedrero afirma gue Gordoa no participo en la campafa y que desconoce qué es

el sistema intima.

218 . o — -
En palabras de Pedrero, las encuestas eran su instrumento de medicién diaria y dictaban el como se
llevaria la estrategia del dia. Entrevista realizada a !a Lic. Mariana Fedrera...
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Finalmente es importante concluir que Vicente Fox posee una personalidad propia cargada
de carisma. liderazgo, poder y credibilidad producto de su trayectoria persanal y profesional,
sin embargo. esto no quiere decir que no estuviera pulida y moldeada por la mercadotecnia
politica, particularmente por el Proyecto Millenium en apartados muy especificos
preocupados por construir, con base en su personalidad, un candidato perfecto que

proyeciara soluciones y cambios a la desesperada situacion del electorado.



